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Abstrakt 
Diplomová práce je zaměřena na analýzu společnosti Miss Claire s.r.o. působící jako 
distributor na trhu kosmetiky a parfému. Vnější a vnitřní prostředí je prozkoumáno na 
základě Porterova hodnotového řetězce, ukazatelů finanční analýzy, PESTE analýzy     
a matice SWOT. Jako pomocné nástroje jsou použity model General Elecric a Boston 
Consulting Group matici. Navržené strategie splňují požadavky SMART a jsou 
v souladu se strategickým cílem podniku, kterým je zvýšení zisku a upevnění pozice na 
trhu. 
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Abstract 
The diploma thesis aims at analyzing Miss Claire Ltd., a distributor of perfumes and 
cosmetic goods. The situation of external and internal environment is described based 
on Porter Value Chain, indicators of financial analysis, PESTE and SWOT matrix. GE 
model and BCG matrix serve as complementary tools. All suggested strategies fulfill 
SMART criteria as well as strategic goal of Miss Claire Ltd, which is achievement of 
profitability and stabilization of market position. 
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Porter Value Chain, Financial analysis, PESTE analysis, SWOT matrix, GE model, 
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Úvod 
Konkurenceschopnost je jádrem úspěchu i neúspěchu firmy. Bez přesně definovaných 
strategických cílů a celkové strategie, jak těchto cílů dostát, nemůže firma konkurenci 
přežít. Význam strategie je klíčový nejen pro velké podniky, ale i pro malé a střední 
firmy. 
 
S vývojem společnosti se chápání podstaty strategie mění, nejde o pouhé navázání  
na minulost, jde o poznání nových východisek a souvislostí, nových skutečností, 
příležitostí a hrozeb. V minulosti panoval názor, že existují vědecky prokazatelné 
zákonitosti fungování firem. Dnes již víme, že tomu tak není. Současný trh je 
charakteristický neustále se měnícími podmínkami. Čím jsou intenzivnější, tím lépe 
může podnik jejich výskyt předvídat a musí být schopen na ně reagovat.  
Probíhající ekonomická krize očekávána nebyla, což se negativně podepsalo na celkové 
situaci a hospodaření podniků všech odvětví. Staré strategie jsou již neplatné a je 
potřeba je předefinovat. Strategická analýza, jakožto systematický přístup k analýze 
prostředí, se stal nezbytnou součástí celkové strategie firmy. Další skutečností je, že 
recese se podepsala na snížení spotřeby domácností, a to vlivem poklesu přijmu.  
Domácnosti ji značně zredukovaly, což se přímo dotýká společnosti Miss Claire s.r.o., 
kterou se budu v diplomové práci zabývat.  
Miss Claire s.r.o. je podnik zabývající se velkoobchodem a maloobchodem usilující  
o posílení pozice na trhu a o dosažení zisku. V práci bude analyzován současný stav 
společnosti. Na základě zpracování získaných dat z primárního a sekundárního 
výzkumu bude navržena strategie tak, aby bylo dosaženo stanoveného strategického 
cíle. Každý podnik se musí snažit eliminovat svá slabá místa, na druhou stranu využít 
plně svůj potenciál a příležitosti, které trh skýtá. Znalost své konkurenční výhody musí 
být základní znalostí každého podniku 21. století. Trh nebyl na krizi připraven, proto 
neexistují žádné studie, které by sloužily jako návod pro firmy, které se dostaly do 
tíživé situace. Diplomová práce poslouží jako návod pro zlepšení stávající situace 
v Miss Claire s.r.o. a k dosažení stanoveného strategického cíle. Zároveň může být 
pomůckou pro řešení problémů v období krize jak pro zkoumanou společnost, tak i pro 
ostatní společnosti s podobnou velikostí a portfoliem.  
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1 Vymezení problému a cíle práce 
Cílem diplomové práce je provést analýzu společnosti Miss Claire s.r.o. a na základě 
zjištěných skutečností navrhnout řešení tak, aby došlo ke zlepšení stávajícího stavu. Cíl 
práce bude v souladu se strategickými cíli společnosti, což je dosažení zisku a posílení 
postavení na trhu.  
Metodika 
Práce je rozdělena na dvě části, teoretickou a praktickou. Teoretický přehled zahrnuje 
veškerou problematiku, které se bude diplomová práce týkat. K získání informací je 
použita odborná literatura dostupná na českém trhu. Praktická část prvně popisuje 
samotnou společnost pomocí deskriptivní metody. Na základě získaných informací 
primárním výzkumem ve společnosti (u vlastníků, jednatelů) je vypracován Porterův 
hodnotový řetězec. Ten slouží jako nástroj pro určení konkurenční výhody. Dále je 
identifikovaná generická strategie. Pomocí základních ukazatelů používaných  
ve finanční analýze je vyhodnocen současný stav zkoumané společnosti. Vnější okolí je 
popsáno za pomocí PESTE analýzy, pro kterou jsou použity data dostupné  
na statistickém úřadu. Jako pomocné analýzy jsou použity GE model a BCG matice. 
Oba modely jsou sestaveny po konzultaci s odborníky. Všechny informace získané  
se promítnou v analýze SWOT, která zachytí slabé a silné stránky firmy, příležitosti       
a hrozby z okolí. Strategie bude navržena s použitím matice SWOT. Navržené strategie 
budou v rámci implementačního plánu detailně popsány. Všechny návrhy budou 
splňovat požadavky tzv. SMART. Výsledky budou ekonomicky interpretovatelné. 
Pro vypracování práce bude použita odborná literatura, internetové zdroje, dokumenty 
poskytnuté společností (např. rozvaha, výkaz zisku a ztrát, vnitropodnikové směrnice)   
a rozhovory se zaměstnanci. 
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2 Teoretická východiska práce 
2.1 Základní pojmy: 
V rámci strategické analýzy pracuje s následujícími pojmy: 
 
Konkurence jsou různé firmy a organizace, se kterými společnosti soupeří o zákazníky 
a potřebné zdroje (například pracovní síly, suroviny a materiál, a dokonce i celé 
organizace). Za konzistentní konkurenty dané společnosti považujeme ty firmy              
a organizace, které produkují stejné nebo podobné produkty a služby. Za nekonzistentní 
konkurenty považujeme zřetelně odlišné, a přitom si konkurující organizace. Dynamika 
a charakter nekonzistentní konkurence se může projevovat různými formami a lze ji jen 
obtížně předpovídat a ovlivňovat. [6] 
 
Konkurenční výhoda je jádrem výkonnosti podniku na trzích, kde existuje 
konkurence. Tato výhoda vyrůstá v podstatě z hodnoty, kterou je podnik schopen 
vytvořit pro své zákazníky a převyšuje náklady podniku na její vytvoření. Hodnota je to, 
co kupující jsou ochotni zaplatit, a vyšší hodnota pramení z toho, že podnik nabídne 
nižší ceny než konkurenti za rovnocennou užitnou hodnotu, anebo že poskytne zvláštní 
výhody, které více než vynahradí vyšší cenu. Jsou dva základní typy konkurenční 
výhody: vůdčí postavení v nízkých nákladech, a diferenciace.[11] 
 
Strategie – tradiční definice chápe strategii podniku jako dokument, ve kterém jsou 
určeny dlouhodobé cíle podniku, stanoven průběh jednotlivých operací a rozmístění 
zdrojů nezbytných pro splnění daných cílů. Kritici tradiční definice strategie podniku 
však tvrdí, že tento tzv. plánovací přístup pouze předpokládá, že strategie je vždy jen 
výsledkem požadavku a přání podniku dosáhnout určitých cílů. Moderní definice chápe 
strategii jako připravenost podniku na budoucnost. Ve strategii jsou stanoveny 
dlouhodobé cíle podniku, průběh jednotlivých strategických operací a rozmístění 
podnikových zdrojů nezbytných pro splnění daných cílů tak, aby tato strategie 
vycházela z potřeb podniku, přihlížela ke změnám jeho zdrojů a schopností a současně 
odpovídajícím způsobem reagovala na změny v okolí podniku. [18] 
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2.2 Marketingové plánování 
Podle Foreta a Procházky je marketingový plán „ústředním nástrojem pro řízení            
a koordinování marketingových aktivit podniku“ (Foret 2005, str. 33). Jeho úkolem je 
implementovat a prakticky ověřit vybrané marketingové strategie, z kterých vychází. 
Dobře zpracovaný marketingový plán by měl pomoci získat nové partnery, dosáhnout 
vytyčených cílů, zlepšil efektivitu marketingových procesů a zvýšit výkonnost všech 
firemních oddělení. [3] 
 
Plánovaní můžeme rozdělit podle časového hlediska na: 
1. Krátkodobé (období jednoho roku) 
2. Střednědobé (období jednoho až tří let) 
3. Dlouhodobé (období deseti a více let) [9] 
 
Dobrý marketingový plán by měl stanovit: kde jsme, kam směřujeme a co je pro to 
potřeba udělat. [3] 
 
Stanovení cílů 
Při určování cílů je potřeba dbát na to, aby byly reálné, motivující, měřitelné (možnost 
vyhodnocení), tvořily východisko pro určení marketingových strategií a plánů               
a v neposlední řadě vytvářely pocit jistoty zaměstnancům i vlastníkům firmy. [3] 
Aby cíle byly vyhodnotitelné, měly by byt definovány podle souboru pravidel známých 
jako SMART. Cíle by měly být: 
Specific – specifické a konkrétní, tedy přesně popsané;  
Measurable – měřitelné a přesně vyjádřené, aby bylo možné kontrolovat průběh            
a plnění; 
Aligned – akceptovatelné, odpovídající potřebám firmy; 
Realistic – realistické, realizovatelné a dosažitelné z hlediska dostupných zdrojů;  
Timed – terminované, s konkrétním termínem plnění. [9] 
 
 
 
13 
 
2.3 Analýza prostředí 
Analýza prostředí je důležitým poznatkem pro porozumění trhu a výběr správné 
strategie. V základě ji dělíme na analýzu mikroprostředí a makroprostředí. [12] 
 
 
2.3.1 Mikroprostředí 
Do mikroprostředí podniku zahrnujeme vlastní podnik se zaměstnanci, zákazníky, 
dodavatele, marketingové zprostředkovatele a v neposlední řadě i konkurenci. 
Důležitým uvědoměním je, že firma může své mikroprostředí do jisté míry aktivně 
měnit. [3] 
Pro posouzení kvality mikroprostředí firmy používáme analýzu silných a slabých 
stránek, označovanou jako S – W analýzu. [8] 
 
Analýza konkurence 
Za konkurenci považujeme všechny subjekty, kteří nabízejí stejný nebo substituční 
výrobek. [3] 
Prvním krokem pro analýzu konkurence je její soupis. Dalším úkolem je hledání  
u konkurenčních subjektů jejich cílové skupiny, způsob marketingové komunikace, 
stanovení cen, dodavatelů, způsob distribuce apod. Zkrátka zjištění marketingového 
mixu a uvědomění si slabých a silných stránek. Díky tomuto přehledu můžeme lépe 
rozvinout firemní strategii a získat výhody tam, kde je konkurence slabá. [16]  
 
2.3.2 Vnější prostředí 
Vnější prostředí podniku zahrnuje všechny faktory, které působí na podnik zvenčí         
a podnik je relativně nemůže ovlivnit. Vnější prostředí se vyznačuje: 
1) Rozvojem informačních a komunikačních technologií, tento faktor 
má za následek velkou informovanost zákazníků, kteří si vybírají produkty, které jsou 
pro ně nejvýhodnější. 
2) Rostoucími požadavky zákazníků. Díky velké nabídce zboží mají zákazníci 
výhodu, že si mohou vybírat ze širokého spektra druhů zboží. Tato skutečnost je 
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impulzem pro firmy, které se snaží předhánět ve svých nabídkách, jejichž cílem je 
získat pozornost zákazníků. 
3) Rostoucí konkurence. Rostoucí konkurence nutí společnost diferencovat svůj 
produkt od konkurence a diverzifikovat své portfolio mezi více druhů výrobků nebo 
zboží. 
4) Rostoucí globalizace trhu. Globalizace si můžeme všimnout ve všech trzích. Je to 
způsobeno silnými nadnárodními korporacemi, které vyhledávají a zkupují úspěšné 
tuzemské firmy. 
5) Omezuje se vliv vlád. Snahou vlád je co možná nejméně regulovat trh a umožnit 
dosáhnout volný přístup do odvětví a vytvořit přirozené konkurenční prostředí. 
6) Sbližují se sektory a odvětví. K tomuto jevu dochází ve vyspělých ekonomikách, 
kdy se sbližuje státní a soukromá sféra. Odvětví se snaží o komplexní nabídku 
zákazníkům, což má příznivý dopad na společnost. 
7) Rostoucí význam životního prostředí. V současné době je tohle téma velmi 
populární a zákazníci upřednostňují výrobky, které mají minimální dopad na životní 
prostředí [12]  
 
Makroprostředí 
Makroprostředí podniku je ta část prostředí, která je tvořena převážně mezinárodním, 
národním a regionálním prostředím. Mezi nejčastěji používané analýzy makroprostředí 
patří PESTE analýzy [12] 
1) Politické a právní prostředí. Politické a právní prostředí obsahuje zákony, vyhlášky 
a preference jednotlivých odvětví. Firma pokud chce fungovat na trhu, tak se musí této 
složce za každou cenu přizpůsobit. 
2) Ekonomické prostředí. V sobě zahrnuje HDP, kupní síla koruny, platební 
devizovou bilanci, fiskální i monetární politiku. 
3) Sociální prostředí. Toto prostředí zahrnuje faktory, které jsou v úzkém vztahu  
k životní úrovni společnosti. Věnuje svoji pozornost struktuře obyvatelstva, rozmístění, 
fluktuaci pracovních sil, spotřebě, přijmu a zvyklostem aj. 
4) Technické a technologické prostředí. Technický a technologický pokrok se odráží 
v produktivitě práce, čím je dosaženo většího pokroku a tak se výroba stává 
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efektivnějším. Organizace jsou nuceni stále více peněz investovat do inovací, aby  
se udrželi na trhu a jejich nabídka byla atraktivní pro zákazníky. 
5) Ekologické prostředí. Ekologické prostředí patří mezi nejvýznamnější složky 
analýzy, stát vydává zákony na ochranu životního prostředí a podnik musí svoji výrobní 
politiku těmto zákonům podřídit. Na druhou stranu dodržování těchto zákonu                 
a investování do ekologie podniku nese značnou reklamu, která se odrazí ve zviditelnění 
podniku na trhu. 
 
Oborové odvětví 
Oborové odvětví tvoří skupina firem, která produkuje stejné nebo podobné výrobky. 
Tyto výrobky mají natolik stejné vlastnosti, že se ucházejí o druh zákazníků se stejnými 
nebo podobnými potřebami. Oborové odvětví obsahuje mnoho nezbytných složek, které 
si musí manažer analyzovat. 
Mezi základní skupiny činitelů můžeme zařadit následující:´ 
1) Velikost trhu, je jeden z hlavních indikátorů, jestli je trh pro nás dostatečně velký    
a s jakou rychlostí se zaplňuje jeho kapacita. 
2) Úroveň odvětví, v sobě obsahuje bariery vstupu, technickou náročnost, dodavatele    
a výrobky z navazujícího odvětví, aj. 
3) Životní stádium výrobku, v jaké životní fázi se výrobek nachází. 
4) Konkurence v odvětví, jaké postavení má konkurence, kdo ovládá trh a jejich 
strategické záměry. 
5) Závislost odvětví na nedostatku pracovníků, hospodářském růstu a státních 
zásazích. 
6) Ziskovost odvětví je našim primárním cílem. Každý manažer odhaduje jakou 
rentabilitu má odvětví a na základě svých poznatků se rozhodne o vstupu do odvětví 
[12] 
 
2.3.3 Vnitřní prostředí 
Pod vnitřním prostředím si představíme množinu prvků, které tvoří systém. Mezi těmito 
prvky existují vazby. Pro lepší pochopení vnitřního prostředí definujeme sociálně-
technický systém, jehož prvky jsou lidé věcné prostředky, které jsou propojené 
 komunikačními kanály. Tento systém je otev
které se liší sílou propojení. Pro analýzu vnit
a slabých stránek, jejichž výsledky spole
krátkodobých i dlouhodobých
 
SWOT analýza 
SWOT analýza představuje situa
a příležitostí s vnitrními silnými a slabými stránkami firmy. Jejich vyhodnocením pak 
firma získá jasnější představu o tom, na kt
schopna odstranit nedostatky a lépe využít svých p
výhod. SWOT analýza zahrnuje 
 
1) Strategie SO, tako strategie se zam
2) Strategie ST, soustředí se na eliminaci hrozeb p
3) Strategie WO, snaží se pomocí p
4) Strategie WT, koncentruje se na minimalizaci slabých stránek a snaží se v
hrozbám vnějšího prostředí 
 
Cílem SWOT analýzy je identifikace rozsahu, kterým sou
a hlavně její silné a slabé stránky podporují schopnost úsp
a příležitostmi ve vnějším prost
umožňují organizaci získat p
kompetence, zdroj nebo schopnost, která umož
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řený a mezi ním a okolím existují vazby, 
řního prostředí se používá analýza silných 
čnost zohlední ve své strategii pro dosažení 
 cílů. 
ční analýzu, která usnadňuje porovnání vn
eré oblasti je třeba se zam
ředností k získání konkuren
čtyři strategické varianty. 
ěřuje na využití příležitostí a sil
ři využití stávajících silných stránek.
říležitostí minimalizovat slabé stránky.
[15]  
Obr. 1: SWOT analýza 
časná strategie organizace 
ěšně se vypo
ředí. Přednosti jsou pozitivní vnitrní podmínky, které 
řevahu nad konkurenty. Organizační p
ňuje firmě získat konkuren
ějších hrozeb 
ěřit, aby byla 
čních 
ných stránek. 
 
 
yhnout 
 
      
řádat s hrozbami 
ředností je jasná 
ční výhodu. 
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Muže to být přístup ke kvalitnějším materiálům, dobré finanční vztahy, vyspělá 
technologie, distribuční kanály nebo vyspělý tým top manažeru. 
Nedostatky jsou vnitrní podmínky, které mohou vést k nižší Organizační výkonnosti. 
Nedostatkem muže být absence nezbytných zdrojů a schopností. Příležitosti jsou 
současné nebo budoucí podmínky v prostředí, které jsou příznivé současným nebo 
potenciálním výstupům organizace. Příležitosti by mely být posuzovány z hlediska 
dlouhodobého vývoje prostředí a jeho vlivu na organizaci. Hrozby jsou současné nebo 
budoucí podmínky v prostředí, které jsou nepříznivé současným nebo budoucím 
výstupům organizace. Nepříznivé podmínky mohou obsahovat vstup silného konkurenta 
na trh, pokles poctu zákazníku, legislativní změny apod.[22] 
 
 
Hodnotový řetězec 
Kterákoliv organizace, jestliže chce přežít a prosperovat, musí mít zákazníky. Ti 
požadují určitou hodnotu výrobků a služeb a tudíž vlastně o této hodnotě rozhodují. 
Hodnota poskytovaná zákazníkům je výsledkem úsilí nejenom výrobce nebo 
poskytovatele služeb, ale i všech, kteří jsou s ním spojeni (dodavatelé, další výrobci        
a dokonce i zákazníci), jedná se tedy o hodnotový řetězec. 
Koncepce hodnotového řetězce byla zveřejněna v roce 1985 Michaelem Porterem 
poprvé v jeho knize Competitive Advantage, Creating and Sustaining Superior 
Performance. [13] 
 
Porterův hodnotový řetězec charakterizuje a popisuje činnosti, které jsou rozdílné 
v jednotlivých společnostech a které mají vliv na jejich zisk. [4]  
 
Každá hodnototvorná činnost používá ke splnění své funkce zakoupené vstupy, 
pracovní síly (dělnické a řídící) a nějaký druh technologie. Každá činnost také používá      
a vytváří informační údaje o neúspěšnosti výrobku. Hodnototvorné činnosti mohou také 
vytvářet funkční aktiva, např. zásoby zboží a účty vydané (pohledávky), nebo pasiva, 
např. nesplacené účty. [10]  
 
 Porterův hodnotový řetě
skupin, a to na činnosti primární a podp
Obr. 
Primární činnosti 
 
Řízení vstupních operací
Řízení vstupních operací zahrnuje logistické procesy, kterými jsou nakládka a doprava 
materiálu do podniku, manipulace s
zásob atd.  
Skladování zabezpečuje uskladn
vzniku a jejich spotřeby, p
podmínkách a rozmístění skladovaných produkt
 
Výroba a provoz 
Výroba je transformační proces, p
za současného působení vn
spravedlivé pracovní podmínky aj.
Vstupy představují informace, pot
sílu, stálá a variabilní aktiva, která jsou relevantní s
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zec rozlišuje hodnototvorné činnosti do dvou základních 
ůrné (sekundární). [12] 
2: Systém hodnotového řetězce podniku 
 
 materiálem a jeho skladování, evidence, 
ění produktů v místech jejich vzniku a mezi místem 
řičemž poskytuje managementu informace o stavu, 
ů.[14]  
ři němž dochází k přeměně vstup
ějších faktorů, jako jsou požadavky na bezpe
 
řeby pracovníků, technologii, management a pracovní 
 transforma
 
řízení 
ů na výstupy  
čnost práce, 
čním procesem 
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zahrnujícím systém plánování, zprovoznění a kontroly. Výstupy jsou tvořeny výrobky, 
službami a případně informacemi z poskytovaného poradenství. [7] 
 
Řízení vstupních operací 
Mezi základní procesy, které probíhají při řízení vstupních operací, řadíme zejména 
výstupní kontrolu, balení, uskladnění, expedici a přepravu hotových výrobku [14]  
 
Obal má pro výrobce, prodejce i spotřebitele zcela mimořádný význam, jelikož plní 
čtyři důležité funkce. Jedná se o funkci ochrannou, informační, rozlišovací                      
a propagační. [3] 
 
Expedice výrobků zahrnuje zabalení a přesun zásilek do dopravního prostředku, 
kontrolu zboží podle objednávky a úpravy skladových záznamů. 
Při volbě mimopodnikové dopravy je třeba se rozhodnout, zda používat vlastní dopravu, 
nebo využívat služeb jiných organizací. [14]  
 
Marketing a odbyt 
Marketing se ve svém pojetí výrazně odlišuje od pouhého prodeje zboží. Zatímco prodej 
se snaží přimět zákazníky k nákupu zboží, které podnik již vyrobil, marketing usiluje  
o to, aby podnik vyráběl zboží, které zákazník požaduje, a to tím, že jeho potřeby           
a přání zjišťuje a že jim přizpůsobuje jak své produkty, tak také jejich cenu, způsob 
prodeje, propagaci, design, balení a další faktory. [3]  
 
Servisní služby 
Servisní služby zahrnují služby poskytované výrobcem všem zákazníkům a řadíme 
mezi ně služby předprodejní, prodejní a poprodejní. [17] Předprodejní služby souvisejí 
většinou se strategií podniku v oblasti servisu a mohou mít zásadní vliv na to, jak 
zákazníci společnost vnímají a je jaká úroveň jejich spokojenosti. Jedná se např.  
o služby poradenské. Prodejní složky servisu jsou ty služby, které jsou obvykle přímo 
spojovány s pojmem servisní služby, a zahrnují např. výcvik obsluhy atd. Poprodejní 
služby, mezi něž patří dodávání náhradních dílů, provádění záručních a běžných oprav, 
zabezpečují udržování vlastnosti produktu poté, co jej zákazník obdržel. [14] 
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Podpůrné sekundární činnosti 
Infrastruktura podniku 
Infrastrukturu podniku je účelné v managementu rozlišovat na organizační strukturu 
podniku a organizační strukturu řízení podniku.  
Organizační struktura podniku vytváří rámec pro zabezpečování činnosti podniku. Je 
tvořena vnitropodnikovými organizačními jednotkami, do nichž jsou soustřeďovány 
zdroje a činnosti, týkající se procesů, výrobků, zákazníků apod. 
Organizační struktura řízení podniku je strukturou útvarů řízení, orgánů řízení a řídících 
funkcí a jejich vzájemných vztahů. Jestliže organizační struktura podniku vyjadřuje 
z jakých jednotek je organizace složena, řídící struktura vyjadřuje, které útvary a orgány 
vnitropodnikové jednotky řídí. [12]  
 
Řízení pracovních sil 
Proces řízení lidských zdrojů obsahuje devět klíčových součástí, které jsou základem 
pro to, aby organizace udržovala vysoký výkon svých zaměstnanců. Další dvě (uvedení 
na pracovní místo a školení) jsou zaměřeny na trvalé zvyšování a aktualizování znalostí 
a dovedností zaměstnanců. Tři poslední aktivity (řízení výkonů, odměňování                  
a oceňování, rozvoj kariéry) pomáhání organizaci udržovat si kompetentní a vysoce 
výkonné zaměstnance. 
Proces řízení lidských zdrojů je ovlivňován vnějším okolím. Nejdůležitějšími faktory, 
které ovlivňují proces řízení lidských zdrojů, jsou odborové organizace zaměstnanců, 
zákony a vládní instituce. [13]   
 
Technologický rozvoj 
 
Technologický rozvoj sestává z řady činností, které lze zhruba seskupit do úsilí 
zkvalitnit výrobek a snahy zlepšit výrobní postup. [10]  
 
Investice firmy do vhodného typu informační technologie, jako jsou webové stránky  
pro zákazníky a dodavatele, software pro podporu plánování zdrojů aj., usnadňují 
uspokojení zákazníků takovým způsobem, který konkurenti nejsou schopni realizovat. 
[13]  
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Pokud chce podnik obstát v silné konkurenci na domácím i zahraničním trhu, nezbývá 
mu, než modernizovat také zastaralé výrobní technologie na technologie nové, které 
zajistí vyšší objem a stejnou či vyšší kvalitu. [14]  
 
Obstaravatelská činnost 
 
Obstaravatelská činnost zahrnuje nákup a zásobování. Úkolem oddělení nákupu je 
zajistit výběr dodavatele včetně jeho prověření, vypracovat dodavatelsko-odběratelské 
smlouvy, hledat neustále výhodnější dodavatele a informovat o vývoji a novinkách 
v oblasti nákupu. Oddělení zásobování musí zabezpečit dodávku základního                  
a pomocného materiálu, surovin, polotovarů a výrobků s ohledem na minimalizaci 
nákladů. Kromě uvedeného se musí postarat o příjem dodávek, uskladnění dodávek        
a jejich kontrolu a výdej dodávek či jejich částí. [14]  
 
Správný hodnotový řetězec je takový, kdy obchodní partneři pracují společně jako tým, 
každý přidává svůj díl k hodnotě celkového procesu (rychlejší montáž, přesnější 
informace, lepší reakce na požadavky zákazníků apod.). Čím je spolupráce mezi 
účastníky řetězce lepší, tím je lepší řešení pro zákazníky a všichni z toho mají určitý 
prospěch. [13]  
 
2.4 Segmentace spotřebních trhů – analýza zákazníka 
Trhy jsou sestaveny z kupujících, které můžeme rozdělit do různých skupin podle jejich 
požadavků, místa nákupu a zvyklostí. Skrze segmentaci trhu mají firmy možnost 
rozdělit nejednotný trh na menší segmenty, s kterými je snazší pracovat a přizpůsobit 
jim firemní produkty a služby. [8]  
 
Segmentaci trhu můžeme provádět dle následujících metod: 
Geografická segmentace – rozdělení trhu podle geografických jednotek, podle 
národnosti, státu, kraje, obce či podnebí apod. 
Demografická segmentace – řadí zákazníky do skupin podle věku, pohlaví, vzdělání, 
povolání, fáze života, výši příjmu apod. 
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Psychografická segmentace – rozděluje spotřebitele podle společenské třídy, životního 
stylu nebo osobní charakteristiky.  
Behaviorální segmentace – dělí zákazníky do skupin podle jejich znalostí, postoji  
k výrobku nebo věrnosti ke značce či místa nákupu. [8]  
2.5 Generické strategie 
Marketingová strategie nám pomáhá určit způsob, jakým chceme dosáhnout 
stanovených cílů firmy. Obsahuje zásady péče o zákazníka, cenovou politiku i principy 
vyhodnocení výkonnosti obchodních procesů.  
Podle Foreta (2005) je důležité v marketingové strategii splnit tři základní požadavky: 
1. Všechny aktivity firmy řídit jako finanční investice. 
2. Nikdy neopomenout vyhodnotit budoucí ziskový potenciál jednotlivých aktivit. 
3. Tvořit dlouhodobou strategii, plánovat cestu k dlouhodobým cílům. [3] 
 
Základem pojetí generických strategií je myšlenka, že konkurenční výhoda je jádrem 
každé strategie a že dosažení konkurenční výhody vyžaduje, aby podnik provedl výběr. 
Jestliže totiž daný podnik má dosáhnout konkurenční výhody, musí si vybrat typ 
konkurenční výhody, o kterou bude usilovat, a rozsah, v němž ji chce získat. Být „vším 
a pro všechny lidi“ je recept pro strategickou průměrnost a podprůměrnou výkonnost, 
protože to často znamená, že daný podnik vůbec žádnou konkurenční výhodu nemá. 
[11] 
 
Vůdčí postavení v nízkých nákladech 
 
Vůdčí postavení v nízkých nákladech je asi nejjasnější z těchto tří generických strategií. 
V ní si podnik stanoví, že se stane ve svém odvětví všeobecně známým výrobcem  
s nízkými náklady. Tento podnik má široký rozsah činnosti a působí v mnoha 
segmentech, může dokonce působit v příbuzných odvětvích – šíře činnosti podniku je 
často pro jeho výhodu nízkých nákladů důležitá. Zdroje výhody nízkých nákladů jsou 
rozličné a závisejí na struktuře daného odvětví. Mohou být mezi nimi snaha o úspory  
z velkovýroby, patentovaná technologie, výhodnější přístup k surovinám a jiné faktory. 
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Jestliže si podnik dokáže získat a udržet vůdčí postavení v nákladech, pak bude ve svém 
odvětví podnikem s nadprůměrným výkonem za předpokladu, že bude docilovat cen, 
jež jsou v daném odvětví průměrem nebo blízko průměru. Při stejných cenách nebo  
při nižších cenách než mají konkurenti, se podniku s nejnižšími náklady promítne jeho 
nízko-nákladové postavení do vyšších zisků. Podnik s nejnižšími náklady však nemůže 
ignorovat základy diferenciace. Jestliže kupující nebudou pociťovat jeho výrobek jako 
srovnatelný nebo přijatelný, bude podnik s nejnižšími náklady nucen snížit ceny hodně 
pod úroveň cen konkurentů, aby získal odbyt. Toto může úplně vymazat výhody 
plynoucí z jeho příznivého postavení v nákladech. 
 
Když existuje více firem než jedna usilujících o prvenství v nejnižších nákladech, 
soupeření mezi nimi je obvykle dravé, protože každý kousíček podílu na trhu je 
pokládán za rozhodující. Pokud jedna firma nedokáže získat prvenství v nejnižších 
nákladech a „přesvědčit“ ostatní, aby svou strategii opustily, mohou být důsledky pro 
výnosnost katastrofální. 
 
Vůdčí postavení v nejnižších nákladech je tedy strategií, která obzvláště závisí  
na preventivních zábranných akcích, ledaže by nějaká významná technologická změna 
dovolila podniku zásadně změnit jeho postavení z hlediska nákladů. [11]  
 
Diferenciace 
Druhá generická strategie je diferenciace. Při strategii diferenciace usiluje podnik, aby 
byl ve svém odvětví jedinečný v některých dimenzích, jež kupující velmi oceňují. 
Pečlivě si vybere jednu nebo více vlastností (výrobku nebo služeb), které mnoho 
kupujících v daném odvětví vnímá jako důležité, a vybuduje si jedinečné postavení, aby 
mohl tyto potřeby uspokojovat. Za svou jedinečnost je odměněn vyšší cenou. 
Prostředky k dosažení diferenciace jsou každému odvětví vlastní. Diferenciace se může 
zakládat na samotném výrobku, na distribučním systému, jímž se prodává,  
na marketingovém přístupu a na široké škále dalších faktorů. Podnik usilující  
o diferenciaci musí proto vždy hledat takové způsoby diferenciace, které vedou  
k cenové prémii vyšší, než jsou náklady na diferenciaci. Logika diferenciační strategie 
vyžaduje, aby si podnik vybral pro svou diferenciaci vlastnosti výrobků nebo služeb 
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(atributy), které jsou odlišné od atributů jeho soupeřů. Podnik musí být skutečně 
v něčem jedinečný nebo musí být vnímán jako jedinečný, má-li docílit vyšší ceny. 
Avšak na rozdíl od vůdčího postavení v nízkých nákladech může existovat v daném 
odvětví více než jedna úspěšná diferenciační strategie, jestliže zde můžeme nalézt řadu 
atributů, které kupující v široké míře oceňují. [11]  
 
Strategie zaměření (Focus) 
Třetí generická strategie je strategie zaměření. Tato strategie je zcela odlišná  
od ostatních, protože spočívá na výběru úzkého rozsahu konkurence uvnitř daného 
odvětví. Podnik s fokální strategií si vybere jeden segment nebo skupinu segmentů 
v tomto odvětví a přizpůsobí svou strategii přesně tomu, aby sloužila jen těmto, nikoli 
jiným segmentům. Tím, že podnik co nejvíce rozvíjí svou strategii z hlediska cílových 
segmentů, snaží se získat konkurenční výhodu ve svých cílových segmentech, i když 
nebude mít konkurenční výhodu celkovou. 
 
Jestliže nějaká firma může získat vůdčí postavení v nejnižších nákladech (ohniskem 
zájmu jsou náklady) nebo diferenciaci (ohniskem zájmu je diferenciace) a daný segment 
je strukturálně přitažlivý, pak bude mít tato firma s fokální strategií ve svém odvětví 
nadprůměrný výkon (zisk). Strukturální přitažlivost segmentu je nutnou podmínkou, 
protože některé segmenty v daném odvětví jsou mnohem méně výnosné než jiné. Často 
existuje v daném odvětví prostor pro několik dlouhodobě udržitelných fokálních 
strategií za předpokladu, že si firmy s fokální strategií vyberou odlišné cílové segmenty. 
Většina odvětví má velmi rozmanité segmenty. Každý z nich, který se vyznačuje 
odlišnou potřebou kupujících nebo odlišným optimálním výrobním nebo dodacím 
systémem, je kandidátem pro fokální strategii. [11]  
 
Lze říci, že diferencovanou fokální strategii by měly sledovat zejména malé začínající 
firmy. Je tomu tak především proto, že se svými relativně malými objemy výroby 
pohybují v oblasti vysokých jednotkových nákladů (nejsou schopny využívat úspory  
z rozsahu) a nemohou tudíž konkurovat nákladově. Z tohoto důvodu se prosperující 
malé firmy v převážné většině případů nákladovou strategií neřídí. Lze říci, že pokud 
malá firma nízkou cenou konkuruje, může si to dovolit díky neplacené práci vlastníků 
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firmy anebo se tak děje na úkor výše zisku. Z těchto důvodů by strategie malých firem 
měla být strategie odlišnosti. [3]  
 
2.6 Marketingový mix  
Mezi základní marketingové nástroje podniku patří marketingový mix. V současném 
marketingu náleží ke klíčovým pojmům. Marketingový mix představuje souhrn 
základních marketingových prvků, jimiž se podnik snaží uspokojit potřeby zákazníků     
a zároveň dosáhnout svých marketingových cílů. Cíle jsou soubory vzájemně 
propojených proměnných, se kterými je schopno vedení podniku pracovat a jež jsou 
poměrně snadno ovlivnitelné.  
 
Základní prvky marketingového mixu:  
 • produkt,  
 • cena,  
 • místo,  
 • propagace.  
 
Výrobková politika  
Výrobek je základním prvkem marketingového mixu. Produktem lze považovat cokoli, 
co uspokojuje lidské potřeby a přání. Produktem jsou lidé, organizace, zkušenosti, ideje, 
ale také fyzické předměty jako výrobky. Z tohoto hlediska je tedy možné dělit produkt 
na hmotný a nehmotný.  
Dle KOTLERA a ARMSTRONGA [8] je produkt jakýkoliv statek, který může být 
nabídnut na trhu, aby uspokojil potřebu, touhu nebo přání.  
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Cenová politika  
Cena je jedinou částí marketingového mixu, která poskytuje firmám zisk. Cena 
představuje hodnotu zaplacenou za výrobky nebo za poskytnuté služby. Jednou  
z vlastností ceny je její pružnost, tzn. cena je ve velmi krátkém úseku měnitelná.  
Dle FORETA, PROCHÁZKY, URBÁNKA [3] je cena suma peněz, množství výrobků 
anebo objem služeb, které je kupující ochoten prodávajícímu poskytnout jako 
protihodnotu za právo užívat určitý výrobek anebo službu. Z hlediska kupujícího 
vyjadřuje cena hodnotu určitého produktu, tj. poměr mezi jeho vnímanou kvalitou          
a množstvím peněz, které je za tento produkt požadováno.  
Dle KOTLERA a ARMSTRONGA [8] je cena částka, za kterou je výrobek nebo služba 
nabízena na trhu. Cena je vyjádřením hodnoty pro spotřebitele, tj, sumy, kterou 
spotřebitel vynakládá, výměnou za užitek, který získá díky zakoupenému výrobku či 
službě. Dle BOONE, KURTZE [2]  je cena prvkem marketingového procesu 
rozhodování, který se zabývá metodami sestavení ziskových a oprávněných směnných 
hodnot pro zboží a služby.  
Cenová politika zahrnuje rabatovou politiku. Pojmem rabat se rozumí určitá sleva, která 
je poskytována ke stanovené ceně. Odběratel nemá na rabat automatický nárok. Rabaty 
jsou např. hotovostní, množstevní, velkoobchodní, maloobchodní, zaváděcí, sezónní 
atd. Věrnostní slevy jsou poskytovány odběratelům, kteří uhradí částku ještě před 
termínem splatnosti.  
 
Mezi vnitřní faktory ovlivňující výši ceny patří cíle firmy, marketingový mix a náklady. 
Cena je ovlivňována dosažení určité výše zisku, určitým postavením firmy na trhu, 
získání podílu na trhu, odlišení výrobků od konkurence. Stanovení nákladů je 
považováno jako důležitý faktor při stanovení výše ceny.  
K vnějším faktorům ovlivňující tvorbu ceny zařazujeme konkurenci, poptávku na trhu, 
nařízení vlády a distribuční systém. Cena je ovlivňována zákazníky, jejich požadavky    
a příjmy. Firmy sledují ceny konkurence i jejich nabídku. Dalším faktorem ovlivňující 
tvorbu ceny je inflace.  
Dle KOTLERA a ARMSTRONGA [8] existují tři metody tvorby cen:  
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 • Nákladově orientovaná tvorba cen – je nejjednodušší metodou tvorby cen.  
K nákladům se připočte přirážka. Další metodou je analýza bodu zvratu. Cena je 
stanovena tak, aby pokryla výrobní i marketingové náklady.  
 • Hodnotově orientovaná tvorba cen – cena je stanovena na základě hodnoty 
vnímané spotřebitelem.  
 • Stanovení ceny podle konkurence – Firma nevěnuje pozornost svým nákladům 
nebo poptávce, ale řídí se podle cen, které má konkurence.  
Distribuční politika  
Distribuce je způsob, jakým se výrobky a služby dostávají k odběratelům. Dle 
FORETA, PROCHÁZKY, URBÁNKA [3] distribuční cesta v sobě zahrnuje soubor 
všech činností jednotlivců a firem, kteří se účastní procesu transferu výrobků a služeb  
z místa jejich vzniku do místa jejich konečné spotřeby nebo užití. Dle BOONE, 
KURTZE [2] je distribuce prvkem marketingového procesu rozhodování obsahující 
činnosti a marketingové instituce zabývající se získáváním správného zboží nebo služby 
pro firemní zákazníky.  
Distribuční cesty zahrnují základní funkce, k nimž například patří uspokojování potřeb 
spotřebitelů, skladování a doprava zboží, vyhledávání vhodných dodavatelů, propagace 
výrobků, záruky a reklamace a řada dalších. Distribuční cestu lze rozlišit na přímou        
a nepřímou. Při přímé distribuce firmy přímo dodávají své výrobky konečným 
spotřebitelům, u nepřímé vstupuje mezi firmy a zákazníky zprostředkovatel. 
Propagační politika  
Dle BERKOWITZE, KERINA [1] představuje propagační mix kombinaci jednoho nebo 
více propagačních elementů. Dalším nástrojem marketingového mixu je propagace 
výrobků a služeb. Prostřednictvím propagace komunikují firmy se svými obchodními 
partnery a zákazníky. Komunikační mix je složen z několika důležitých nástrojů:  
 • reklama,  
 • podpora prodeje,  
 • práce s veřejností,  
 • osobní prodej,  
 • přímý marketing.  
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Reklama  
Reklama je složkou komunikačního mixu, s níž se setkáváme zcela jistě nejběžněji. 
Pojem reklama vstoupil do podvědomí snad každého z nás. Reklama je placená 
neosobní masová komunikace, která slouží pro sdělování a informování, tedy 
komunikaci se stávajícími nebo novými spotřebiteli, jejímž cílem je ovlivnit chování 
zákazníků, obvykle prostřednictvím různých sdělovacích prostředků.  
Reklama ovlivňuje a informuje ty, o jejichž přízeň se uchází, podporuje odbyt 
probuzením přání, působí v rámci celého trhu jako regulátor a chrání podnik. Dle 
BERKOWITZE, KERINA [1] je reklama libovolná placená forma neosobní 
komunikace, která se týká organizace, zboží, služby nebo myšlenky a která je 
prováděna identifikovaným sponzorem.  
Mezi základní cíle reklamy zařazujeme:  
 • zaváděcí reklama – představení nového produktu a jeho vlastností,  
 • přesvědčovací reklama – cílem je přimět zákazníky ke koupi daného produktu, 
 • připomínací reklama – snaha spotřebitelům připomínat jejich oblíbený 
výrobek.  
 
Podpora prodeje  
Podle FORETA, PROCHÁZKY, URBÁNKA [3] je podporou prodeje jakýkoliv časově 
omezený program, jehož cílem je zvýšit objem prodeje a nabídku zboží pro zákazníky  
 atraktivnější. Časová omezenost celé akce je dána snahou o okamžitý prodej. 
Důležitým rysem je spoluúčast zákazníků.  
Rozlišujeme:  
 • podpora prodeje vůči zprostředkovatelům – večírky, rauty, cenové dohody,  
 • podpora prodeje vůči spotřebitelům – kupony, slevy z ceny, soutěže, dárky,  
 • podpora prodeje v maloobchodní činnosti – dvojité kupóny, předvádění zboží.  
 
Práce s veřejností (Public relations)  
Cílem public relations je budování dobrého jména firmy a vytvoření dobrých vztahů  
s veřejností. Zahrnuje se zde jak komunikace s interním prostředím podniku, tedy 
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kladné působení firmy na vlastní zaměstnance, tak také komunikace s vnějším 
prostředím, tj. s dodavateli, zákazníky, tiskem, televizí atd.  
Soubor základních nástrojů činnosti public relations je podle FORETA, PROCHÁZKY, 
URBÁNKA [3] tvořen souborem výstupů, které jsou zkráceně nazvány PENCILS  
Tyto výstupy jsou tvořeny:  
 • Publications, publikace – výroční zprávy, tiskoviny pro zákazníky,  
 • Events – veřejné akce, sponzorování kulturních akcí,  
 • News – novinářské zprávy, kladně znějící informace o podniku, výrobcích,  
 • Community involvement activities – podpora místních aktivit,  
 • Identity media – např. dopisní papíry s hlavičkou podniku,  
 • Lobbying activity – snaha o zadržení nepříznivých zpráv o podniku,  
 • Social responsibility activities – budování dobrého jména v podnikové sociální 
oblasti.  
 
Osobní prodej  
Osobní prodej působí přímo na spotřebitele. Osobnost prodejce patří mezi důležité 
vlastnosti tohoto nástroje komunikačního mixu. Proto si podniky pečlivě musí vybírat 
zaměstnance, kteří budou reprezentovat podnik. Mezi výhody řadíme např. přímý 
kontakt se zákazníkem. Firma si vytváří databázi zákazníků a využívá psychologické 
metody, kterými ovlivňuje zákazníky. Dle BERKOWITZE, KERINA [1] je osobní 
prodej definovaný jako dvoustranná komunikace mezi kupujícím a prodejcem, 
zaměřený na ovlivňování nákupního rozhodnutí osob nebo skupin.  
Přímý (direct) marketing  
Direct marketing je nazýván přímým neboli cíleným marketingem, protože je určen 
předem vytipovanému segmentu trhu. Na základě tohoto nástroje nabízí firma z předem 
sestavené databáze klientů své produkty. Odběratelé poté mohou reagovat přímo  
na nabídku firmy.  
Podle FORETA, PROCHÁZKY, URBÁNKA [3] existují dvě formy přímého 
marketingu:  
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 • adresný přímý marketing, pří němž jsou nabídky určeny konkrétním osobám, 
které jsou obvykle zaneseny do firemní databáze klientů.  
 • neadresný přímý marketing, který sice oslovuje určitý vybraný segment trhu, 
avšak ne jmenovitě konkrétní osoby.  
 
Mezi další formy direct marketingu patří zásilkový prodej, telemarketing, teleshoping, 
katalogový prodej.  
2.6.1 Rozšířený model marketingového mixu 
Označení 4P se používá pro jednoduchost a stručnost. Ve skutečnosti může být 
marketingových aktivit, iniciovaných podnikem za účelem formování nabídky, mnohem 
více. Pro zvýraznění úlohy dalších nástrojů pro dosahování podnikatelských cílů  
ve specifických oborech podnikání bývají zmiňovány modely rozšířené o další P: jako 
5. P bývají často zmiňování lidé (people). Pro služby se jako typický marketingový mix 
vžil model 7P, kde přidanými P jsou zaměstnanci (personnel), proces (process)               
a fyzický důkaz (physical evidence). Rovněž pro obchod zmiňují někteří autoři 
rozšířený model marketingového mixu 7P: prodejna (product 1), sortiment (product 2), 
sortiment vlastních značek (product 3), people a obvyklé Place, Price, Promotion.  
Není ovšem důležité a zdaleka ne správné se při aplikování marketingových principů 
v podnikatelské činnosti dogmaticky držet výše uvedeného pojetí 4P. Takovéto 
zjednodušené chápání použití marketingových nástrojů vede k potlačení kreativity          
a přehlížení všemožných dalších rozmanitých nástrojů, za jejichž pomocí může 
podnikatel efektivně formovat svou nabídku. V marketingu jde především o nápady       
a tvořivost, o hledání nových cest k zákazníkům. [21] 
2.7 Finanční analýza 
Finanční analýza je významným prvkem finančního řízení. Je prvním krokem  
ke kvalitnímu rozhodování a je logickým prostředkem hodnocení. Slouží k vytváření 
nové informace, která je hodnotnější než jednotlivé primární údaje. Finanční analýzu lze 
charakterizovat jako systematický rozbor získaných dat, která jsou obsažena v účetních 
výkazech. Při správném vyhodnocení těchto výsledků může podnik ovlivnit a zlepšit 
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úroveň finančního řízení. Výsledky analýzy zobrazují celkový přehled o hospodaření 
podniku, finanční situaci, ve které se podnik nachází, a finanční struktuře podniku.  
Na finanční analýzu jsou kladeny požadavky, jako je komplexnost, protože nesmíme 
opomenout žádné souvislosti a všechny vlastnosti hospodářského procesu. Z pohledu 
věřitelů a investorů je velmi důležitá jejich důvěryhodnost. Věřitelé se zajímají o velkou 
výnosnost vložení prostředků a nízké zadlužení. Druhým je soustavné provádění 
finanční analýzy. Analýza by měla být prováděna vícekrát za rok a měla by se stát 
součástí finančního řízení všech firem. [5]  
Přehled metod finanční analýzy 
 
„Elementární metody" 
• Analýza stavových ukazatelů(položek rozvahy) 
• Analýza rozdílových a tokových ukazatelů 
- analýza fondů finančních prostředků 
- (čistého pracovního kapitálu, čistých pohotových prostředků, čistého peněžního 
majetku) 
- analýza Cash-flow 
- analýza tržeb 
- analýza nákladů 
- analýza zisku 
• Analýza poměrových ukazatelů 
- analýza platební schopnosti a likvidity 
- analýza řízení dluhu, finanční a majetkové struktury 
- analýza využití aktiv [19] 
- analýza ziskovosti 
- analýza ukazatelů kapitálového trhu 
• Analýza soustav ukazatelů 
- pyramidové rozklady 
- srovnávání vybraných ukazatelů finanční stability a výnosové situace s plánem, 
konkurencí, odvětvovým průměrem, expertními zkušenostmi 
- indikátory budoucí finanční tísně- souhrnné indexy finanční stability a výnosové 
situace. 
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2.7.1 Horizontální analýza 
Horizontální analýza poskytuje srovnání a změny položek účetních výkazů v čase. Aby 
bylo možno tuto analýzu vyhodnotit, musíme mít informace výročních zpráv alespoň  
za 2 roky. V případě porovnání delších časových období můžeme přesněji pozorovat 
změny jednotlivých položek. Porovnává se, o kolik procent se změní jednotlivé položky 
bilance oproti předchozímu roku. Srovnání může být absolutní nebo relativní formou 
indexů. Drobné nepřesnosti mohou být způsobeny inflací. Jednotlivé změny lze vyjádřit 
v procentní nebo absolutní podobě. Vyjadřujeme tempo růstu. [5] 
 
Procentní podobu lze vyjádřit vzorcem: 
Změna v procentech = absolutní změna * 100 / ukazatelem t - 1 
 
Vzorec pro absolutní změnu: 
Změna absolutní = ukazatel t - ukazatel t - 1 
Při výpočtu lze narazit na problém, který spočívá ve změně znaménka v posouzených 
letech. V tomto případě může být výsledek kladný i záporný. Pokud vypočteme kladný 
výsledek u zisku, neznamená to zisk, ale naopak větší prohloubení ztráty. [5] 
Řešení nám může poskytnout tabulka. 
Tab. 1: Horizontální analýza 
1rok t 2rok(t-1)  
+ + lze vypočítat běžným způsobem 
- - kladný výsledek je prohloubení ztráty 
- + přechod ze zisku do ztráty 
+ - přechod ztráty do zisku 
Zdroj: Vlastní zdroj 
 
 
V případě, že je dělitel roven 0 hodnotě, nelze vypočítat index a musíme použít 
diferenci. Pokud by výsledek vzrostl na nepřehledný výsledek, musíme použít změny 
diference. Výhodou diferencí je, že nenastává problém se znaménky. [5] 
Diferenci můžeme vyjádřit vzorcem: 
D = B(t) - B(t - 1) 
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2.7.2 Vertikální analýza 
Vertikální analýza spočívá v analýze výkazů mezi sebou v jednom období. Při výpočtu 
musíme stanovit, která položka vyjadřuje celkový objem (100%). Počítáme analýzu  
za jednotlivé roky od shora dolů. Díky této analýze můžeme srovnávat různé roky, 
podniky rozdílné velikosti a srovnat jednotlivé obory. Výsledky vertikální analýzy 
nejsou ovlivněny inflací. Nevýhodou je, že nezobrazuje příčiny změn. Vertikální 
analýza poskytuje informace o struktuře financování, ve kterém platí zlaté bilanční 
pravidlo. Zlaté pravidlo pari klade důraz na financování dlouhodobého majetku pouze  
z vlastních zdrojů. Použití tohoto pravidla je u každého podniku jiné. [5] 
Výpočet je následující: 
Pi = Bi / Σ Bi 
Bi - hodnota položky 
Σ Bi -sumy hodnot položek celku 
 
2.7.3 Analýza poměrových ukazatelů 
Finanční poměrová analýza zkoumá strukturu jednotlivých aktiv, způsob jejich 
financování, její likviditu a solventnost. Nejrozšířenější metodou jsou poměrové 
ukazatele, protože se nezabývají pouze jedinou položkou, ale poměřují několik položek 
mezi sebou. Poměrové ukazatele zobrazují věcný a časově nenáročný přehled  
o celkovém hospodaření, toku jednotlivých finančních ukazatelů a finanční bilanci 
podniku. Výsledky této analýzy jsou předmětem dalšího zkoumání. Postupem doby 
vzniklo mnoho modifikací poměrových ukazatelů, které se liší jen v malých částech. 
Vznikla základní soustava ukazatelů, které jsou veřejně akceptovány a zobrazují 
představu o finanční situaci podniku. Pomocí jednoho ukazatele nemůžeme vyhodnotit 
situaci, a proto musíme zvolit optimální skladbu ukazatelů. Každý ukazatel má 
stanoveny doporučené hodnoty, ale ty můžeme chápat jen informativně. Nelze stanovit 
pro každý podnik stejná čísla ani doporučení, protože ekonomická situace se neustále 
mění v čase. [20] 
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Mezi oblasti poměrové analýzy patří: 
- Analýza ukazatelů využití aktiv, 
- Analýza ukazatelů rentability, 
- Analýza ukazatelů likvidity, 
- Analýza ukazatelů zadluženosti, 
- Analýza ukazatelů produktivity práce 
- Analýza ukazatelů vycházejících z kapitálového trhu (pouze pro podniky obchodované 
na finančním trhu) [5] 
Samostatnou skupinou ukazatelů je EBIT, který představuje zisk před odečtením všech 
úroků a daní a EAT, který určuje zisk po zdanění. [20] 
Postup analýzy: 
1) vypočtení ukazatelů, 
2) srovnání výsledků s odvětvovým průměrem, 
3) analýza časových trendů, 
4) vyhodnocení pomocí pyramidové soustavy, 
5) návrhy a opatření. 
 
Ukazatele využití aktiv 
Charakterizuje skupinu ukazatelů, které měří schopnost podniku zhodnocovat své 
prostředky. Ve vzorci je čitatel tokový a jmenovatel stavový. Při výpočtu dochází  
k nepřesnosti, protože hodnoty jednotlivých položek se liší v čase. Zobrazuje přehled  
o rychlosti, intenzitě a efektivnosti nakládání s prostředky. Zhodnocuje, zda je velikost 
poměru aktiv optimální. Pokud je aktiv více, než je účelné, vznikají zbytečné náklady     
a snižuje se celkový zisk. Nedostatek aktiv může způsobit, že podnik ztratí možnost 
větších výnosů. Ukazatele měří rychlost obratu za rok a jsou vyjadřovány v časových 
jednotkách (používáme 360 dní). [20] 
 
Ukazatele aktivity tvoří: 
Obrat celkových aktiv 
Ukazatel poměřuje tržby za rok a celková aktiva. Výsledkem je počet, který udává, 
kolikrát se aktiva obrátí za období (rok). Větší hodnota znamená lepší obrátku.  
V případě nízkého výsledku jsou aktiva neefektivně využita. Nedostatkem tohoto 
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ukazatele je inflace. Hodnoty pro tento ukazatel jsou určeny v intervalu 1,6 - 3. 
Výsledek menší než1,6 znamená mnoho aktiv. Hodnoty nad 3 znamenají nedostatek 
aktiv. [19] 
 
 
 
 
Obrat stálých aktiv 
Za pomoci ukazatele poměříme tržby za rok a stálá aktiva. Je modifikací obratu 
celkových aktiv. Určuje podniku, zda zvětšit kapacitu a využití výroby, nebo část 
prodat. Výsledky srovnáváme s oborovým průměrem. [20] 
 
 
Doba obratu zásob 
Výpočet tohoto ukazatele znázorňuje průměrný počet dnů, ve kterých jsou zásoby 
vázány v podnikání. Při výpočtu vycházíme z průměrného počtu zásob za období. 
Zobrazuje přeměnu zásob na hotovost. Počítáme s průměrem denních tržeb. Používáme 
360 dní. [20] 
 
 
 
 
Doba obratu pohledávek 
Vyjadřuje dobu od vystavení faktury odběrateli po inkaso za tuto pohledávku. 
Napomáhá v hodnocení odběratelů. Dobu obratu srovnáváme s platební podmínkou  
pro odběratele. Počítáme s průměrem denních tržeb. Jednotkou je 360 dní. [20] 
 
 
 
 
 
 
aktivacelková
tržby
aktivcelkovýchObrat =
aktivastálá
tržby
aktivstálýchObrat =
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zásoby
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Doba obratu závazků 
Doba obratu závazků zachycuje dobu odkladu plateb. Udává dobu odkladu plateb 
dodavatelům. Doba obratu pohledávek by měla být delší jak doba obratu plateb.  
Pro podnik je optimální delší doba, ale přiměřená. Počítáme s průměrem denních tržeb. 
Jednotkou je 360 dní. [20] 
  
 
 
 
 
Ukazatele rentability 
Ukazatele rentability jsou předmětem zájmu investorů. Rentabilita představuje 
výnosnost investovaného kapitálu. Sleduje, jak je podnik schopen vytvářet nové zdroje, 
a využívá vložený kapitál. Obecně je požadována co největší ziskovost a ukazatele 
rentability by měly růst. Analýza využívá poměrových ukazatelů rentability a vyjadřuje 
celkovou efektivitu firmy. Rentabilita je poměrem získaných zdrojů k investovanému 
kapitálu. Do čitatele dosazujeme různé formy zisku. Ve jmenovateli je druh 
investovaného kapitálu. [19] 
 
Mezi ukazatele rentability patří: 
 
Rentabilita vlastního kapitálu 
Rentabilita vlastního kapitálu má největší význam pro vlastníky podniků. Vyhodnocuje 
výnosnost kapitálu, který byl vložen vlastníky a investory. Zajímá je výnosnost  
při určené míře rizika. Zisk je tvořen pomocí vlastního kapitálu podniku. Výnosnost  
by měla být větší než obvyklá výnosová míra kapitálového trhu (bezriziková úroková 
míra státních dluhopisů). V případě, že je výnosová míra nízká nemají potencionální 
investoři zájem vkládat své volné prostředky. [19] 
 
 
 
 
tržbydenní
závazky
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Rentabilita celkového kapitálu 
Vyjadřuje celkovou efektivitu podnikové činnosti, protože bere v úvahu veškeré aktiva, 
bez ohledu na jejich zdroj. [20] 
 
 
 
 
 
Rentabilita tržeb 
Rentabilita tržeb vyjadřuje poměr zisku a tržeb. Vyjadřuje, kolik čistého zisku připadne 
na 1Kčtržeb. V případě vysoké ziskovosti tržeb je podnik dobře nákladově řízen a bobře 
využívá svůj majetek. Uvádíme tržby za prodej výrobků a služeb a tržby za prodej 
zboží. [19] 
 
 
 
 
 
Ukazatele likvidity 
Ukazatele likvidity jsou zaměřeny na platební schopnost firmy. Pokud chce podnik 
dobře fungovat, je nutné zajistit jeho trvalou platební schopnost. Je nutné rozlišovat 
platební schopnost podniku a likviditu. Platební schopnost můžeme charakterizovat jako 
schopnost firmy dostát svým závazkům. Likvidita představuje schopnost přeměny 
majetku na prostředky sloužící k úhradě závazků podniku. S likviditou a platební 
schopností souvisí také solventnost. Solventnost představuje schopnost a zajištění 
prostředků, které slouží k úhradě závazků. Podmínkou solventnosti je, aby měla firma 
poměno část svého majetku ve formě peněz. Dalším pojmem je likvidnost. Likvidnost 
je charakteristická vlastnost majetku, která vyjadřuje jak je obtížné tento majetek 
přeměnit v hotovost (peníze). [19] 
 
Likvidita má různé stupně a rozeznáváme 3 základní: 
  
[ ]%100*=
kapitalvloženýcelkový
EAT
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Běžná likvidita 
Běžná likvidita je často nazývána jako ukazatel likvidity 3. stupně. Vyjadřuje se jako 
poměr oběžných prostředků ke krátkodobým závazkům. Pomocí toho ukazatele 
můžeme zjistit, kolikrát je podnik schopen své krátkodobé věřitele, kdyby přeměnil svůj 
krátkodobý majetek na finanční prostředky. Podle literatury by se měl interval 
pohybovat okolo 1,5 až 2,5 (150 až250%). Přesná schopnost ukazatele je závislá  
na struktuře aktiv, ocenění zásob, pohledávek a odvětví. [19] 
 
 
 
 
Pohotová likvidita 
Pohotová likvidita vyjadřuje okamžitou platební schopnost (solventnost). Při výpočtu 
pohotové likvidity vyloučíme méně likvidní prostředky, jako zásoby, výrobky                
a ponecháme krátkodobé CP a krátkodobé pohledávky, které jsou očištěny od špatně 
vymahatelných pohledávek. Interval by se měl pohybovat od 1 do 1,5. Výsledek  
pod hranici 1 není optimální. [19] 
 
 
 
Okamžitá likvidita 
Okamžitá likvidita představuje okamžitou platební schopnost. Vyjadřuje schopnost 
firmy hrazení svých splatných dluhů. Počítáme pouze s nejlikvidnějším majetkem 
(finančním majetkem). Velmi velký výsledek znamená zbytečné vázání majetku  
v peněžních prostředcích, které není efektivní a tím podnik přichází o vyšší zisk. 
Hodnoty tohoto ukazatele se pochybují okolo 0,2 až0,5 (20 až50%). [19] 
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Ukazatele zadluženosti 
Ukazatelé zadluženosti zobrazují, kolik majetku v podniku je financováno cizím 
kapitálem. Informace nejvíce zajímají investory a subjekty, které poskytují dlouhodobé 
úvěry. Výsledek velké zadluženosti není vždy negativní. Zadluženost zvyšuje 
nestabilitu firmy, ale může přispívat k rentabilitě. Přiměřená výše zadluženosti je  
pro firmu užitečná. [19] 
Mezi ukazatele zadluženosti patří: 
 
Celková zadluženost 
Celková zadluženost představuje poměr financování celkových aktiv cizím kapitálem. 
Tento ukazatel můžeme charakterizovat jako dluh podniku na jeho aktiva. Pro věřitele 
je nízká hodnota dobrá. Zájem vlastníků je opačný. S větším zadlužením může podnik 
dosáhnout většího zisku. Doporučené hodnoty jsou 30 až 60%, ale většinou jsou závislé 
na odvětví. V případě větších hodnot může být pro podnik obtížné získat další zdroje  
od věřitelů, kteří budou požadovat vyšší úrokovou sazbu. [19] 
 
 
 
 
 
Kvóta vlastního kapitálu 
Tento ukazatel slouží jako doplněk ukazatele celkové zadluženosti. V součtu se rovnají 
1. Informuje o struktuře kapitálu. Převrácená hodnota tohoto ukazatele se nazývá 
finanční páka. Růstem podílu ukazatele narůstá i podíl cizích zdrojů. [19] 
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Koeficient zadluženosti 
Vyjadřuje míru zadluženosti. Obrácené hodnoty tohoto ukazatele představují míru 
samostatnosti firmy. V případě využití leasingu je třeba přičíst leasingové závazky  
k cizímu kapitálu[19] 
 
 
 
 
Ukazatel úrokového krytí 
Ukazatel úrokového krytí zohledňuje výši úroků, které je nutné uhradit. Informuje nás, 
kolikrát převyšuje zisk placené úroky. V případě, že se výsledek rovná 1, je k zaplacení 
úroků celý zisk (nezůstane pro akcionáře). Čím je ukazatel vyšší, tím je podnik 
stabilnější. (7) 
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3 Analýza problému a současné situace 
Základní údaje o společnosti 
 
Obchodní jméno:    Miss Claire, s.r.o. 
Právní forma:     společnost s ručením omezeným 
Základní kapitál:    100 000,- Kč 
Způsob zastupování:  Jednatelé jednají jménem společnosti a podepisují 
se za společnost každý samostatně. Podepisování 
za společnost se provádí tak, že k vytištěnému 
nebo napsanému obchodnímu jménu připojí 
jednatel svůj podpis. 
Ujednání smlouvy:  Ve smlouvě je uvedeno, že všichni účastníci 
jednají v zájmu společnosti pro dosažení daného 
cíle a dobrého jména firmy. Zisk z prodeje služeb  
a zboží se dělí rovným dílem mezi společníky. 
Předmět podnikání:  koupě zboží za účelem jeho dalšího prodeje            
a prodej- zprostředkovatelská činnost v oblasti 
obchodu a služeb 
 
 
3.1 Profil společnosti 
Od doby vzniku až po současnost prošla firma řadou změn, které směřovaly  
k dokonalejšímu řízení, rozšiřování poskytovaných služeb a uspokojování potřeb 
zákazníků. V roce 2001 se stala výhradním dovozcem a distributorem značek Bell 
Cosmetic, Look, Chatier a Fenzi. Jde o dekorativní kosmetiku, parfémy, parfémované   
a toaletní vody. V současné době má velké množství druhů a kompletních sestav 
kosmetického zboží a dekorativní kosmetiky. Firma se však nezabývá pouze nákupem  
a prodejem zboží, ale také zprostředkováním obchodů a jiných než základních služeb. 
Mezi poskytované služby patří zejména zprostředkování obchodů, export a import 
zboží, zásobováním, logistikou a dalšími činnostmi. Miss Claire, s.r.o. vlastní několik 
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nemovitostí včetně budovy, ve které sídlí o výměře podlahové plochy 856m², dále dvůr, 
garáže a sklady sloužící k provozování činnosti, nebo které jsou předmětem pronájmu. 
Dále řídí 3 obchody, které prodávají nakoupené zboží. 
 
3.2 Strategický cíl 
Strategickým cílem společnosti je dosáhnout zisku a upevnit si postavení na trhu. 
Celková analýza vnitřního a vnějšího prostředí následovná návrhy řešení bude v souladu 
se stanoveným strategickým cílem. 
 
3.3 Analýza vnitřního prostředí 
Abychom zjistili, jak jednotlivé části podniku fungují, jaké mají přednosti a nedostatky, 
použiji Porterovu analýzu hodnotového řetězce. Je to vhodný nástroj pro odhalení 
konkurenčních výhod, nutných pro další strategickou analýzu. Všechny informace byly 
zjištěny od vedení podniku a z podnikových dokumentů.  
3.3.1 Hodnotový řetězec 
Každá společnost, která chce přežít a prosperovat v době, kdy je konkurence na trhu 
veliká, se musí zaměřit na zákazníky. Každý z nich vyžaduje určitou hodnotu výrobku, 
za kterou je ochoten vzdát se části svých příjmů. Vytváření hodnoty by mělo být cílem 
nejen výrobců, ale i všech ostatních zainteresovaných stran jakými jsou dodavatelé, 
další výrobci apod. Porterův hodnotový řetězec je vhodným nástrojem pro identifikaci 
jednotlivých činností v rámci společnosti a zjištění, v jaké části se tvoří již zmiňovaná 
hodnota. Navíc je tento model ideálním nástrojem pro i určení konkurenčních výhod 
vůči konkurenci a její udržitelnost. 
Primární činnosti: 
a)Řízení vstupních operací 
Společnost se zabývá z největší části velkoobchodem, navíc pak disponuje několika 
maloobchodními prodejnami. Veškerou logistiku zajišťuje nejmenovaná logistická 
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firma. Ve smlouvě jsou ustanoveny všechny potřebné náležitosti. Společnost  
se zavazuje dodávat výrobky včas a v nezměněné kvalitě. Jelikož se jedná o výrobky 
typu různé dekorativní kosmetiky, jako jsou krémy, neměly by být vystavovány příliš 
velkým teplotám, hlavně potom v době letních měsíců. Logistická firma musí dbát 
pokynů zaměstnanců Miss Claire s.r.o.Firma disponuje velkými skladovými prostorami, 
které jsou uzpůsobené pro uchování zboží tak, aby nedocházelo ke snižování kvality 
vlivem nevhodné teploty vzduchu, vlhkostí a jiných nepříznivých faktorů. Pro větší 
transparentnost a kontrolu byl zaveden na míru vytvořený informační systém, který 
umožňuje zaznamenávání naskladněného i vyskladněného materiálu, kontrolu stáří 
výrobků apod. O chod skladu a zásob se stará jeden zaměstnanec. Vzhledem  
ke skutečnosti, že Miss Claire s.r.o. dodává výrobky po celé České republice, umístění 
skladu rozhodně neodpovídá kritériu nejkratší vzdálenosti ke spotřebiteli, tedy 
minimalizaci nákladů na dopravu.  
b) Výroby a provoz 
Jak vyplývá z obecné charakteristiky, firma není výrobcem dekorativní kosmetiky, ani 
parfémů a jiného zboží, kterým disponuje. Přidaná hodnota tak vzniká již u výrobce. 
Podnik se podílí na zvýšení hodnoty formou, jakou se k zákazníkům dostává. V období 
Vánoc jsou např. populární různé dárkové balíčky. I když je hodnota pojem relativní, 
zaměstnanci jsou si plně vědomi, že důležité je vnímání hodnoty zákazníkem, proto  
se snaží o různé inovace designu. Zatím se tak děje pouze v období Vánoc, kdy  
se poptávka po zboží značně zvyšuje.  
c) Řízení výstupních operací 
Před samotným vývozem zboží do maloobchodních prodejen společnosti a jiných 
prodejen je zboží kontrolováno pověřenou osobou, aby byla zajištěna kvalita dodávky   
a minimalizovaly se náklady na vratky. O expedici se stará jiná společnost, než ta,  
co dopravuje výrobky přímo pro Miss Claire s.r.o. Pro společnost je to výhodou, 
protože může vyjednat jiné smluvní podmínky pro vývoz a dovoz zboží. Jak již bylo 
řečeno v rámci vstupních operací, i v tomto případě je při přepravě dbát na vnější vlivy 
tak, aby nebyla změněna kvalita ani životnost produktů. O úpravu skladových záznamů 
se stará jeden zaměstnanec, který zároveň kontroluje objednávky. Jelikož společnost 
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nemá příliš velkou kapitálovou základnu a zázemí, volba externího logistického článku 
je vhodnější volbou, než využití služeb vlastních. 
d) Marketing a odbyt 
V dnešní době už se odchylujeme od pouhého prodeje. Marketing nabývá stále většího 
významu a důležitosti. Zákazník je mnohem vybíravější, než tomu bylo 20 let zpět 
v době totalitního režimu. Rozhodnutí zákazníka, zda-li si zboží koupí či nikoliv 
ovlivňují faktory jako cena, propagace, způsob prodeje, design, balení a mnoho dalších 
faktorů. Hovoříme-li o velkoobchodu (VO), příležitost pro tvorbu marketingové 
strategie je omezena. Zde jde ovlivnit hlavně forma a cena produktů, které se dostávají 
ke konečnému zákazníkovi. Design samotného výrobku zůstává v kompetenci výrobce. 
Maloobchod (MO) disponuje širší škálou možností. Podnik vlastní tři prodejny, kde 
zaměřuje větší úsilí na politiku prodeje. Přitáhnout zákazníky do prodejny se snaží 
hlavně atraktivními výlohy a informací o akcích a slevách, na což nakupující v poslední 
době slyší nejvíc. Vzhledem k úzké propojenosti s VO a jeho těsné blízkosti dochází 
k minimalizaci nákladů na přesun, takže lze velmi dobře ovlivnit výslednou cenu zboží 
a zajistit tak vyšší zisk, než je  tomu v případě pouhého vývozu zboží do jiných MO 
prodejen. 
Marketingový mix 
Produkt 
• dekorativní kosmetika 
• parfémy 
• imitace parfémů 
• parfémované a toaletní vody 
• kosmetické zboží (krémy apod.) 
Firma je výhradním dovozcem a distributorem značky Bell Cosmetics, Look, Chatier    
a Fenzi. Do MO sítí dodává veškeré značky kosmetiky a parfémů dostupných na 
českém trhu (Nivea, Fructis, Garnier apod.) 
Cena pro VO je stanovena přirážkovou marží. Vše se odvíjí od ceny výrobce. Pro každý 
výrobek je stanovena jiná výše marže. Podnik má s jednotlivými články procesu velmi 
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dobré vztahy, což má pozitivní vliv na cenovou tvorbu. Při přebytku výrobků výrobci 
poskytují množstevní slevy s cílem podpory vyššího objemu prodeje. Výše slev  
se odvozuje zpravidla od množství nakoupených jednotek, nikoliv finanční hodnoty 
nákupu. Celkově se to pozitivně promítne do úspor nákladů na přepravu. Výše zmíněné 
ceny jsou nekumulativní. Druhou formou slev poskytovaným v rámci VO je hotovostní 
sleva, jejímž smyslem je podnítit Miss Claire k rychlejší úhradě faktur. Sleva bývá 
specifikována diskontní sazbou, časovým obdobím, během něhož je sazba využitelná    
a časovým limitem pro úhradu celé faktury. 
Tvorba MO cen má poněkud jinou politiku. Ceny jsou velmi důležité pro rozhodnutí 
zákazníka, zda-li si daný produkt koupí. Zpravidla je cena sestavována tak, aby pokryla 
provozní náklady a přinesla zisk. Cílem Miss Claire s.r.o. v rámci svých MO prodejen 
je ziskovost produktů jako celku a nikoliv pouze ziskovost jednotlivých výrobků. 
Politika jednotných cen vede k nabídce výrobků za stejnou cenu bez ohledu  
na postavení kupujících. Firma využívá lichých čísel při cenové tvorbě. Využívá se toho 
k navození dojmu výhodné koupě. Uplatňuje se zde nástroj psychologie. Je obecně 
známo, že vnímání ceny zákazníka funguje na principu jednoduchosti, což znamená, že 
určitá část ceny, která se nedá tak lehce zapamatovat (zpravidla nezaokrouhlená část), 
uchází pozornosti zákazníka, takže ji vědomě neregistruje. Firma má na paměti, jak 
hodnotu vnímá zákazník, proto stanovuje tzv. kritické body, které by neměly být 
překročeny, má být obchod uskutečněn. Je si taktéž vědoma zastarávání zboží, hlavně 
potom kosmetických přípravků. Pokud je na skladě mnoho výrobků s dobou trvanlivosti 
brzo končící, poskytují se slevy. V MO je zřídka vidět tzv. paketový prodej, kdy se více 
kusů jednoho druhu zboží nabízí za sníženou cenu v kombinovaném balení. Vidím tohle 
jako velmi vhodnou strategii, která by mohla být více rozvedena v budoucnosti. Většina 
zákazníků se již více netrápí výpočtem ceny za jednotku a porovnáváním s tím, kolik by 
museli zaplatit, pokud by nekoupili celý paket. Dosti často kupující očekávají cenu 
daleko nižší, než je skutečností. Při stanovování ceny pro MO se vyžaduje  
od zaměstnanců společnosti zařazení slev již při výpočtu obchodní přirážky. Prodejní 
strategie se tedy určuje ještě před samotným vyskladněním zboží do MO. Firma 
poskytuje jednou za čas výrazné slevy, než by prováděla relativně menší slevy 
v kratších časových intervalech. Je to realizováno dle charakteru výrobku. Jak již bylo 
řečeno, příliš velká sleva na kosmetické přípravky může v zákazníkovi vyvolat 
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nedůvěru v kvalitu, proto se na to klade důraz. Všechny tyto fakta se týkají vlastních 
prodejen Miss Claire s.r.o. Jiné vyjednávání připadá v případě, že se zboží distribuuje 
do MO po celé České republice, které mají jiné majitele. Do obchodní přirážky je 
zahrnuta maximálně množstevní sleva, kterou VO poskytuje. Marže je stanovena tak, 
aby se maximalizoval zisk. Výsledná cena ostatních MO, za kterou lze zboží koupit, už 
není předmětem firmy. 
Propagace 
Hovoříme-li o segmentaci, klíčovým rozdělením trhu je geografická segmentace. 
Společnost má sídlo v Praze, odkud vyváží své výrobky do všech koutů České 
republiky, není tak zaměřena pouze na určitou oblast. Dodává např. do známých řetězců 
drogerie Droxi, Jasmín apod. Demografie nehraje zas až tak velkou roli. Jelikož 
se zpravidla nejedná o výrobky luxusního charakteru, jsou dostupné široké veřejnosti. 
Na své si tak mohou přijít skupiny s nižším příjmem, stejně tak jako vyšší příjmové 
třídy. V rámci propagace využívá forma strategii tzv. tlaku (Push), kdy se snaží 
intenzivně protlačit distribučními cestami zboží přímo ke spotřebiteli s využitím 
propagačních aktivit. V rámci VO to není patrné. Jinak je tomu v rámci MO prodejen. 
Typickým propagačním materiálem jsou letáky doručované přímo do schránek. Podnik 
se nemusí starat o reklamu jako takovou, vzhledem k tomu, že je to již zajištěno přímo 
výrobcem. Reklama v televizi je velmi nákladná, což by si Miss Claire s.r.o. nemohla 
dovolit. Pokud zákazníci přímo vidí určité značky inzerované v televizi (např. lákavé 
reklamy na šampony proti lupům, pro zářivý lesk vlasů atd.), sami je v obchodech 
vyhledávají. V rámci podpory prodeje vůči zprostředkovatelům se uplatňuje cenových 
obchodních dohod (více informací je uvedeno v rámci Ceny). Podpora prodeje vůči 
spotřebitelům (kupujícím) se využívá slevy z ceny, vzorky (slouží k bezplatnému 
vyzkoušení) a v době vánočních svátků taktéž cenové balíčky.  Vlastní MO jako takový, 
se snaží přilákat zákazníky do prodejny vystaveným zbožím ve výlohách. S souvislosti 
s tím firma oslovuje mladé talentované designéry, kteří dobře ví,  jak zapůsobit  
na psychologii zákazníků a přimět je k nákupu. Miss Claire s.r.o si je vědoma nutnosti 
dobrých vztahů s veřejností (public relations). Komunikace probíhá s vnějším okolím 
podniku, tedy snaha je cílena na dobré vztahy se zákazníky, odběrateli apod. Několikrát 
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do roka podporuje různé kulturní a sportovní akce, což se pozitivně promítá  
do uznatelných položek pro výpočet daňového základu. 
Místo 
Společnost spolupracuje se dvěma logistickými firmami. První z nich obstarává dovoz 
zboží přímo od výrobce, druhá naopak zajišťuje pohyb zboží od Miss Claire s.r.o.  
do MO. Cílem spolupráce je zajistit přesun zboží od výrobní firmy tak, aby zákazník 
mohl zakoupit potřebný výrobek v geograficky vhodném místě, době, množství, ceně    
a kvalitě. Vzhledem k tomu že se jedná o spotřební zboží nikoliv průmyslové, v rámci 
distribuční cesty není za potřebí obchodního agenta. Zboží jde přímou cestou  
od výrobce do VO Miss Claire s.r.o. odkud je poté opět přímo distribuováno do MO  
po celé České republice nebo vlastním vozem přímo do vlastních MO prodejen 
nacházející se v těsné blízkosti podniku. Dopravní firmy se neúčastní obchodních 
jednání, ani nejsou zahrnuty do pohybu vlastnického práva při přesunu zboží  
od výrobce ke konečnému spotřebiteli. Naopak na výměně informací se podílejí 
všechny zúčastněné strany. Co se týče kosmetických výrobků, toaletních vod a parfémů 
běžných značek, jedná se o intenzivní distribuci s cílem učinit produkt dostupným pro 
co nejširší veřejnost. Naopak výhradní zastoupení značek Bell Cosmetic, Look, Chatier 
a Fenzi si žádá distribuci selektivní, kde se předpokládá přátelský vztah s výrobcem      
a úsilí o pokrytí pouze přiměřené části trhu. 
e) Servisní služby 
Společnost není poskytovatelem mnoha služeb. V rámci VO se neposkytují žádné. 
V rámci vlastních MO prodejen si zákazník může určitý druh zboží vyzkoušet (např. 
parfémy). Poprodejní služby zde nemají místo hlavně díky charakteru prodeje. Obsluha 
MO je školena pouze základně, prodavači neprochází složitým a dlouhým tréninkem. 
Tato část služeb je poněkud podceněna.  
Podpůrné sekundární činnosti 
f) Infrastruktura podniku 
V čele podniku je jeden vedoucí pracovník zodpovědný za chod celé společnosti. Jemu 
jsou zodpovědní 3 nejdůležitější zaměstnanci obstarávající všechny procesy nutné  
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pro zajištění bezproblémové činnosti. Každý z nich je kompetentní a zodpovědnou 
osobou za určitou část. Jednatelé jsou přímo odpovědní vedoucímu firmy. Prodavačky 
leží v celém řetězci nejníže a řídí se pokyny zaměstnance odpovědného za chod MO. 
g) Řízení pracovních sil 
Společnost zaměstnává 15 zaměstnanců. V rámci vlastních MO prodejen pracuje           
9 prodavaček (3  připadají na každý obchod). Celkový chod firmy obstarávají                
4 zaměstnanci, každý z nich kompetentní za jinou část (finance, účetnictví, sklad, 
informační systém apod.). Zbylé zaměstnance tvoří 2 jednatelé zodpovědní za obchodní 
činnost (vyjednávání podmínek s dodavateli, odběrateli apod.). Vedoucí zaměstnanci 
jsou odměňováni časovou mzdou s podílovou prémií, tudíž jsou stimulování 
k dosahování vyšších výkonů. Podílová prémie je rozdělena na základě výše obratu. 
Jednatelé dostávají taktéž fixní složku mzdy doplněnou prémií, která se stanovuje  
na základě množství odvedené práce (měřeno počtem navázaných kontaktů, 
vyjednaných slev a jiných podmínek). Řadoví zaměstnanci MO dostávají pravidelnou 
neměnnou časovou měsíční mzdu. Díky tomu je jejich motivace k lepším výkonům 
téměř nulová. P5itom prodavači jsou právě tím nejdůležitějším článkem MO prodejen, 
kteří mohou zajistit značné navýšení odbytu produktů. Jinými slovy, prodavači musí 
umět prodat boží a to vhodným vystupováním, zájmem o zákazníka, nabídnout např. 
zboží, které by se za normálních okolností mohlo jevit jako neatraktivní. Dvakrát ročně 
jsou zaměstnanci odměňování nepeněžní formou, a to poukázkami na zboží. 
h) Technologický rozvoj 
Jelikož je společnost pouze jedním z článku v rámci pohybu zboží ke konečnému 
spotřebiteli a není zahrnuta do výrobního procesu, inovace technologií tohoto druhu 
není relevantním tématem. Ve firmě je zaveden kvalitní a fungující informační systém, 
který splňuje všechny požadavky. Jediná oblast, která by mohla být zlepšena, jsou 
webové stránky, které dle mého názoru neodpovídají požadavkům a kvalitě 
vyžadovanými zákazníky 21. století. 
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i)Obstaravatelská činnost 
Jak již bylo zmíněno, o zajištění nákupu a přepravy zboží se starají dva jednatelé. Jejich 
úkolem je i monitoring vnějšího okolí podniku. Jelikož se podmínky na trhu a ceny 
neustále mění, musí mít pod kontrolou tento vývoj, aby v případě výhodnější nabídky 
bylo možno změnit buď přímo dodavatele, nebo dopravce. Uskladnění dodávek              
a kontrola kvality je zabezpečena. 
 
3.3.2 Konkurenční výhody 
Porterův hodnotový řetězec nám poskytl detailní pohled na chod společnosti. Z něj 
vyplývají následující konkurenční výhody: 
a)výhradní zástupce pro značku Bell Cosmetics 
Miss Claire .s.r.o. jako jediná firma v České republice má právo distribuovat 
dekorativní kosmetiku značky Bell Comestics.  Dá se to hodnotit jako absolutní 
konkurenční vzhledem ke geografické oblasti naší země. V současné době je téměř 
nemožné, aby se na trhu objevil nový konkurent.  
b)Osobní vztahy s odběrateli a dodavateli 
Práce jednatelů je založena výhradně na přátelských vztazích s odběrateli a dodavateli. 
Jedná se o dlouhodobé stabilní a důvěryhodné vztahy. V dnešní době plných nejistot je 
jistota kvalitní spolupráce velkou výhodou oproti konkurenci, u které bývá absence 
veškerých osobních vztahů. 
3.3.3 Generické strategie 
Jak již bylo zmíněno několikrát, je potřebovat mezi dvěma články distribuční cesty 
v souvislosti se zkoumanou společností. V rámci MO a VO rozlišuje dvě strategie,  
a to diferenciace a nízkých nákladů. V MO prodejnách se k zákazníkům dostává 
veškeré zboží, které Miss Claire s.r.o. nabízí. Vybraná generická strategie závisí na 
cenové kategorii, do které daný druh zboží spadá. V rámci parfémů je 70 % z nich 
v kategorii diferencovaného produktu, ať už je to atraktivním obalem, známým jménem 
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značky (jména zpěváků apod.). Cena těchto výrobků je uváděna ve formě sudé konečné 
číslice, vyvolávající pocit výjimečností a luxusu. 30% ostatních parfému tvoří imitace,  
po kterých v poslední době stoupá poptávka. V době ekonomické krize domácnosti 
značně zredukovaly spotřebu. Odhaduje se, že velké procento lidí dává přednost nákupů 
imitací parfémů, které jsou mnohdy 2x levnější než originál. V rámci dekorativní 
kosmetiky potom firma nabízí zboží několika cenových tříd. Nízké třídy ctí strategii 
nízkých nákladů (např. krémy Indulona, Nivea). Cílem je učinit výrobek relativně 
cenově dostupný široké vrstvě obyvatelstva. Aby byly uspokojeny všechny segmenty, 
nabízí se vyšší cenová třída různých kategorií dekorativní kosmetiky. Příkladem mohou 
být drahé kůry proti vráskám, speciální léčebné masky na vlasy, noční krémy 
s výživnými účinky a mnohé další. Vyšší cena u těchto kosmetických výrobků vyvolává 
pocit vyšší kvality, tedy celkového užitku a vzbuzuje pocit důvěry v produkt.  V rámci 
distribučního řetězce je Miss Claire s.r.o. pouze jedním článkem. Funguje to tak,             
že generické strategie pro každý výrobek je již stanovena výrobcem a přechází na další 
články distribuční cesty během stanovování obchodní marže. Ve vlastních MO 
prodejnách se uplatňují obě zmíněné strategie, a to nízkých nákladů a diferenciace. 
Chápání hodnoty a kvality výrobků je do velké míry ovlivněna znalostí spotřebitele       
a zkušeností s výrobky (reklama, letáky, zkušební vzorky). Tento fakt ovlivňuje 
cenovou tvorbu VO i generické strategie. 
3.3.4 Finanční analýza 
V teoretické části jsem popsal jednotlivé metody a postupy finanční analýzy  
pro jednotlivé ukazatele a uplatním je v následující části práce. V praktické části je 
provedena finanční analýzy společnosti Miss Claire, s.r.o. Podklady pro mé výpočty 
jsem čerpal z účetních výkazů z let 2006 - 2009.  
Chtěl bych upozornit na to, že při jednotlivých výpočtech jednotlivých ukazatelů budu 
vycházet z údajů a vzorců pro výpočty, které jsem uvedl v teoretické části práce. Budu 
uvádět pouze výsledné hodnoty. Výpočty jsou uváděny v tisících Kč.  
 
51 
 
Horizontální analýza 
Horizontální analýzu jsem sestavil pro jednotlivé položky rozvahy a v jednotlivých 
letech vyjádřil změny. 
Tab. 2: Horizontální analýza aktiv 2006-2009 
  2006 2007 2008 2009 
Aktiva Stav 
v tis. 
Kč 
Abs.∆ ∆% Stav v 
tis. Kč 
Abs.∆ ∆% Stav v 
tis. Kč 
Abs.∆ ∆% Stav 
v tis. 
Kč 
Abs.
∆ 
∆% 
Aktiva 
celkem 
5181 -6623 -56,1 5537 356 6,9 7484 1949 35,1 7543 59 0,79 
Stálá 
aktiva 
323 -778 -70,7 181 -142 -43,9 136 -45 -24,86 0 -136 100 
Oběžná 
aktiva 
4842 -5861 -54,8 5340 498 10,3 7266 1926 36,07 7296 30 0,41 
Časové 
rozlišení 
16 16 0 16 0 0 82 66 41,25 247 165 201 
    Zdroj: Vlastní výpočty 
Celková aktiva 
Objem celkových aktiv v roce 2006 výrazně poklesl o 56,1% z důvodu prodeje 
kosmetických stánků. Tento prodej se projevil v dlouhodobém hmotném majetku.  
V roce 2007 nastal nepatrný růst o 6,9%.  Rok 2008 zaznamenal prudký nárůst o cca 35 
%. Krize se projevila i meziročním růstu celkových aktiv, který spal k 1 %. Největší 
podíl na tom mají stálá aktiva. Pokud se má společnost rozvíjet, vyžaduje to i pevnou 
základnu aktiv. 
Dlouhodobý hmotný majetek 
V roce 2006 došlo k poklesu dlouhodobého hmotného majetku o 70,7%, který byl 
způsoben poklesem prodejem kosmetických stánků, které byly pro firmu ztrátové           
a v roce 2007 následoval prodej dalších stánků a snížení o 43,9%. Vzhledem 
k neutěšené situaci, která ve firmě panuje, bylo nutno prodat majetek dlouhodobého 
charakteru vč. již zmiňovaných stánků aj. Hodnotím to zatím jako riskantní krok. 
  
 Oběžná aktiva 
Oběžná aktiva v roce 2006 poklesla o 54,8%. Na této zm
finančních rezerv a krátkodobé pohledávky. Pokles je zp
objemu zboží o 13,2% a výraznou zm
poklesly o 72,3% z důvodu urychlení 
finančních rezerv o 96,8%. Do roku 2009 ob
Horizontální analýza neposkytuje dostatek informací o jejich struktu
nevyplývá, čím je změna ovlivn
tvořena zásoby zboží a 
detailně prozkoumána za pomocí dalších ukazatel
Časové rozlišení 
Hodnota časového rozlišení vypovídá o nákladových a výnosových položkách, které 
se v účetnictví zachycují, ale souvisí s
přírůstek značí o položkách, které v
K podrobnější zjištění př č
Graf 1: Struktura aktiv 2006
Zdroj: Vlastní výpočty 
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Tab. 3: Horizontální analýza pasiv  2006-2009 
  2006 2007 2008 2009 
Pasiva Stav v 
tis. Kč 
Abs.∆ ∆% Stav v 
tis. Kč 
Abs.
∆ 
∆% Stav v 
tis. Kč 
Abs.∆ ∆% Stav 
v tis. 
Kč 
Abs.
∆ 
∆% 
PASIVA 
CELKEM 
5181 -6623 -56,1 5537 356 6,9 7484 1947 35,1 7543 59 0,79 
Vlastní 
kapitál 
126 -7543 -98,3 182 56 44,4 244 62 34,01 246 2 0,82 
Cizí  5055 920 22,2 5355 300 5,9 7240 1885 35,2 7297 57 0,78 
zdroje 
Časové 
rozlišení 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
Zdroj: Vlastní výpočty 
Celková pasiva  
Objem pasiv ve společnosti narůstá s tím, jak společnost nerozděluje zisk, ale 
ponechává ho ve firmě. Celková suma pasiv v roce 2006 byla 5181 tis. Kč,  poklesla tak 
oproti roku 2005 o o 56,1% z důvodu již zmiňovaného prodeje stánků. Rok 2007 
znamenal mírný nárůst o 6,9%. Prudký nárůst aktiv dosáhl v roce 2009 7543 tis. Kč. 
Vlastní kapitál 
Vlastní kapitál se v roce 2006 snížil o 98,3%. Došlo k rozpuštění rezervních fondů         
a záporným hodnotám výsledku hospodaření. V následujícím roce se zvýšil o 44,4%. 
Trend měl rostoucí tendenci až do roku 2009, kde vývoj zůstal oproti předchozímu roku 
téměř nezměněn.  
 
Cizí zdroje 
Vývoj hodnoty cizích zdrojů vypovídá o nutnosti zvýšení objemu cizího kapitálu  
ve struktuře pasiv díky ekonomické krizi. V roce 2009 dosáhla hodnota 7297 tis. Kč. 
Poměrové ukazatelé zkoumané později napoví o procentu vlastních a cizích zdrojů 
vzhledem k celkovému kapitálu. 
 Graf 2: Struktura pasiv 2006
Zdroj: Vlastní výpočty 
I v tomto grafu je patry rostoucí trend vlastního a cizího kapitálu v
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Tab. 4: Tab.č. Horizontální analýza výkazu zisků a ztrát 2006-2009 (tis. Kč) 
  2006 2007 2008 2009 
  
Stav v 
tis. Kč Abs.∆ ∆% 
Stav v 
tis. Kč Abs.∆ ∆% 
Stav v 
tis. Kč Abs.∆ ∆% 
Stav v 
tis. Kč Abs.∆ ∆% 
Tržby za 
prodej zboží 
3861 -22650 -586,6 3643 -198 -6 3778 135 3,71 2643 -1135 -30,01 
Náklady 
vynaložené na 
prodané zboží 
849 -21087 -2483,7 786 -63 -7,4 816 30 3,82 1175 359 44 
Obchodní 
marže 
3012 -1563 -34,2 2857 -155 -5,2 2962 105 3,68 1468 -1494 -50,44 
Výkonová 
spotřeba 1935 39 2,1 1643 -292 -17,8 2430 787 47,9 1858 -572 -23,54 
Přidaná 
hodnota 
1077 -1602 -148,7 1214 137 11,3 1532 318 26,19 610 -922 -60,18 
Osobní  
756 371 96,4 896 140 18,5 1114 218 24,33 796 -318 -28,55 
náklady 
Provozní 
výsledek 
hospodaření 
281 -692 -71,1 267 -14 -4,9 281 14 5,24 132 -149 -53,02 
Finanční 
výsledek 
hospodaření 
-181 -104 -135 -186 -5 2,8 -218 -32 17,21 -130 88 -40,37 
Výsledek 
hospodaření za 
účetní období 
67 -829 -1237 56 -11 -19,6 63 7 12,5 2 -61 -96,82 
Zdroj: Vlastní výpočty 
Tržby za prodej zboží 
 
Mezi roky 2005 a 2006 klesly tržby za prodej zboží o 586, 6% ( 22 650 tis. Kč) na 
3 861 tis. Kč. Tento obrovský pokles byl způsoben prodejem kosmetických stánků. 
V roce 2007 se už tržby vyvíjely méně dramaticky – pokles pouze o 6 %. I když byl 
v roce 2008 zaznamenán mírná nárůst tržeb, ekonomická krize zapříčinila jejich pokles 
o 30 %. Je to dáno sníženou spotřebou obyvatelstva, na které je Miss Claire s.r.o. 
závislá. 
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Náklady vynaložené na prodané zboží 
Tato položka se celkem logicky vyvíjela podobně jako tržby za zboží. To znamená, že 
mezi roky 2005 a 2006 nastal velký pokles, konkrétně z 21 936 tis. Kč v roce 2005  
na 849 tis. Kč v roce 2006. V roce 2007 náklady na prodané zboží klesly ještě o 7,6 %. 
Bohužel v následujících letech byl vývoj negativní, náklady se po krizi z neznámých 
důvodů zvýšily o 44 %. Projevilo se to negativně na obchodní marži.  
 
Obchodní marže 
Na obchodní marži je dobře vidět, proč se společnost rozhodla snížit objem 
prodávaného zboží. Zatím co v roce 2005 měla marži 4 575 tis. Kč. při obratu 22 650 
tis. Kč, ta  o rok později měla při obratu 3 861 tis. Kč marži 3 012 Kč. V roce 2007 
marže ještě klesla o 5,2 %. I když před krizí mírně stoupala, v roce 2009 klesla  
o extrémních 50 %. Tržby se snížily a náklady na prodané zboží zvýšily. 
 
Provozní výsledek hospodaření 
Provozní výsledek hospodaření se rozhodně pro společnost nevyvíjí příznivě. 
Největší změna v této položce se odehrála mezi roky 2005 a 2006, když zisk klesl z 973 
tis. Kč na 281 tis. Kč, to je pokles 71,1%. Na tento pokles mělo největší vliv snížení 
obchodní marže o 34,2 % a při tom  růst osobních nákladů o 96,4 %. 
V dalším hodnoceném roce už provozní výsledek hospodaření klesá pouze o 4,9 %  
na 267 tis. Kč vinnou poklesu obchodní marže o 7,4 % a dalším růstem osobních 
nákladů o 18,5 %. 
Rok 2008 znamenal uspokojivější vývoj než rok následující, kde hospodářský výsledek 
klesl o 53 %. Pocítili to i zaměstnanci, vzhledem k poklesu osobních nákladů. 
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Finanční výsledek hospodaření 
V této společnosti ho tvoří hlavně nákladové úroky. V roce 2006 byla společnost již 
dost zadlužená, proto byl finanční výsledek hospodaření záporný. Jedná se o pokles 136 
% oproti roku předchozímu. Zadlužování se s vývojem času prohlubovalo, přičemž 
nejvyšší hodnoty dosáhlo v roce 2008, a to částkou 218 tis. Kč.  Zadlužení je velké, ale 
nejedná se o velká čísla, takže s tím bude možno v budoucnu pracovat při návrhu řešení.  
Výsledek hospodaření za účetní období 
Dá se říct, že výsledek hospodaření za účetní období kopíruje vývoj výsledku 
hospodaření z provozní činnosti.  Naprosto katastrofických hodnot dosáhl v roce 2009, 
kde poklesl téměř 97%. Znamená to, že společnost je nebezpečně blízko ztráty. Zisk je 
takřka nulový. 
Vertikální analýza 
Tab. 5: Vertikální analýza aktiv 2006-2009 (tis. Kč) 
  2006 2007 2008 2009 
  
V tis. 
Kč 
Podíl z 
celkových 
aktiv   V tis. Kč 
Podíl z 
celkových 
aktiv 
V tis. 
Kč 
Podíl z 
celkových 
aktiv  
V tis. 
Kč 
Podíl z 
celkových 
aktiv  
DM  
323 6,23% 181 3,26% 136 2% 0 0% 
DHM  
323 6,23% 181 3,26% 136 2% 0 0% 
Oběžná aktiva  
4842 93,46% 5340 96,44% 7266 97% 7296 97% 
Zásoby  
3646 70,37% 4686 84,63% 5413 72% 5826 77% 
Pohledávky  
1147 22,14% 596 10,37% 1822 24% 1454 19% 
Krátkodobý 
finanční 
majetek  
49 0,95% 58 1,05% 31 0% 16 0% 
Časové 
rozlišení  
16 0,31% 16 0,29% 82 1% 247 3% 
AKTIVA 
CELKEM 
5181 100% 5537 100% 7484 100% 7543 100% 
Zdroj: Vlastní výpočty 
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Dlouhodobý majetek 
Podíl dlouhodobého majetku na celkových aktivech za sledované období postupně klesá 
každým rokem. V roce 2009 dosáhl hodnoty 0, protože společnost rozprodala všechny 
položky dlouhodobého charakteru. Jednalo se o majetek hmotný. 
 
Oběžná aktiva a Zásoby 
Struktura oběžných aktiv se v čase téměř nemění. Na celkových aktivech je to celých 97 
% (2009).  Z toho je skoro 80 % zásob. Číslo je to alarmující, vzhledem k tomu, že 
portfolio společnosti tvoří kosmetické výrobky, které v čase ztrácejí kvalitu a mají 
stanovenou minimální dobu trvanlivosti. Po jejím uplynutí se zboží stává nákladovou 
položkou. O době obratu zásob napoví poměrové ukazatele. 
Pohledávky 
Společnost pokračuje v příznivém trendu snižování podílu pohledávek na oběžném 
majetku. Takto uvolněné peněžní prostředky jsou potom vložený do zvětšujících se 
zásob. Podíl pohledávek ve sledovaném období klesnul z 22 % na 19 %. 
Krátkodobý finanční majetek 
Tvoří nejmenší část oběžného majetku. V roce 2006 ještě zaujímal pouhých 0,95 % 
oběžného majetku. V roce 2009 se dostala hodnota na hranici 0.  Takto nízké hodnoty 
(resp. nulové) jsou ale velmi nepříznivé pro další vývoj společnosti. Z toho také 
pramení problémy společnosti s likviditou. 
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Tab. 6: Vertikální analýza pasiv 2006-2009 (tis. Kč) 
  2006 2007 2008 2009 
  V tis. Kč 
Podíl z 
celkových 
pasiv  V tis. Kč 
Podíl z 
celkových 
pasiv  V tis. Kč 
Podíl z 
celkových 
pasiv V tis. Kč 
Podíl z 
celkových 
pasiv 
Vlastní 
kapitál  
126 1,29% 182 3,29% 246 3% 244 3% 
Výsledek 
hospodaření 
běžného 
účetního 
období  67 1,29% 56 1,01% 63 1% 2 0% 
Cizí zdroje  
5055 97,57% 5355 96,71% 7240 97% 7297 97% 
Krátkodobé 
závazky  
2460 47,48% 2723 49,18% 4698 63% 3768 50% 
Časové 
rozlišení  
0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 
PASIVA 
CELKEM 
5181 100% 5537 100% 7484 100% 7543 100% 
Zdroj: Vlastní výpočty 
 
Vlastní kapitál 
V roce 2005 měla společnost ještě 64,97 % vlastního kapitálu. V roce 2006 došlo 
k obrovskému zadlužení a podíl vlastního kapitálu klesnul pouze na 1,29 %. O rok 
později naopak vzrostl na 3,29 %. V roce 2008 dosáhla hodnota vlastního kapitálu 3%. 
Zadlužení společnosti v posledních 2 letech je velice nepříznivé pro její další vývoj. 
 
Cizí zdroje 
Cizí zdroje kopírují vývoj vlastního kapitálu. Tvoří většinu zdrojů, které má společnost 
k dispozici. 
Krátkodobé závazky 
S tím, jak se společnost zadlužila, klesla i její schopnost splácet okamžitě obchodní 
závazky. Zatím co v roce 2006 tvořily krátkodobé závazky 47,48 % cizích zdrojů, 
v roce 2009 to bylo 50 %. Na jednu stranu to znamená nárůst úroků z prodlení,  
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na druhou stranu je to možno chápat jako poskytnutý úvěr. Mělo by to být ale 
v rovnováze z hodnotou vlastního kapitálu. 
Tab. 7: Vertikální analýza výkazu zisku a ztrát  2006-2009 (tis. Kč) 
  2006 2007 2008 2009 
  V tis. Kč 
Podíl z 
tržeb za 
prodané 
zboží v % V tis. Kč 
Podíl z tržeb 
za prodané 
zboží v %    V tis. Kč 
Podíl z tržeb 
za prodané 
zboží v % V tis. Kč 
Podíl z 
tržeb za 
prodané 
zboží v % 
Tržby za 
prodané zboží 
3861 100% 3643 100% 3778 100% 2643 100% 
Náklady 
vynaložené  
849 21,98% 786 21,58% 816 22% 1175 44% 
na prodej boží 
Obchodní 
marže 
3012 78,02% 2857 78,42% 2962 78% 1468 56% 
Výkonová 
spotřeba 
1935 50,12% 1643 45,10% 2430 64% 1858 70% 
Spotřeba 
materiálu a 
energie 
333 8,62% 570 15,65% 599 16% 885 33% 
Přidaná 
hodnota 
1077 27,89% 1214 33,32% 1532 41% 610 23% 
Osobní náklady 
756 19,58% 896 24,60% 1114 29% 796 30% 
Odpisy 
0 0% 0 0% 45 1% 136 5% 
Provozní 
výsledek 
hospodaření 
281 7,28% 267 0% 281 7% 132 5% 
Finanční 
výsledek 
hospodaření 
3861 -4,69% 3643 -5,11% -218 -6% -130 -5% 
VH za účetní 
období 
67 1,74% 56 1,54% 63 2% 2 0% 
Zdroj: Vlastní výpočty 
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Tržby za prodané zboží 
K této položce budu v následujících odstavcích porovnávat všechny ostatní položky 
výkazu zisku a ztráty. 
Náklady vynaložené na prodej zboží 
Náklady vynaložené na prodej zboží se zdvojnásobily, porovnám- li hodnoty roku 2006 
a 2009. Není to pro společnost pozitivní, protože to snižuje zisk 
Obchodní marže 
Marže tvořila v roce 2006 skoro 80 % tržeb za zboží. V roce 2009 už tvořila pouze      
56 %. Zvážím-li fakt, že je negativní efekt umocněn tím, že samotná obchodní marže 
poklesla také, není to dobrý výsledek. 
 
Přidaná hodnota 
Přidaná hodnota dosáhla maxima, 41 % v roce 2008, v následujícím roce výrazně 
poklesla na 23 %. Opět se to promítá negativně do výsledného hospodářského výsledku. 
 
Osobní náklady 
Náklady na zaměstnance zaznamenaly rostoucí tendenci, z cca 20% v roce 2006  
se vyšplhaly na 30% v roce 2009. 
 
Provozní výsledek hospodaření 
Změny ve financování společnosti a odprodej kosmetických stánků vedli k tomu, že se 
zvýšil podíl provozního výsledku hospodaření k tržbám v roce 2006 na 7,33 %. 
Hodnota klesla v roce 2009 na 5 %. 
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Finanční výsledek hospodaření 
Vlivem velkého zadlužení citelně vzrostla finanční ztráta společnosti. Ztráta  
se pohybuje okolo 5 % na celkových tržbách. 
 
 
VH za účetní období 
O hospodářském výsledku už bylo pojednáno v rámci horizontální analýzy. Vzhledem 
k malému, téměř nulovému zisku není žádný podíl hospodářského výsledku na tržbách. 
 
Analýza poměrových ukazatelů 
Pro výpočty budu používat vzorce z teoretické části. 
Tab. 8: Analýza využití aktiv 
Rok 2006 2007 2008 2009 
Obrat celkových aktiv 0,75 0,66 0,50 3,56 
Obrat stálých aktiv 11,95 20,12 27,78 0 
Doba obratu zásob 340 463 555 794 
Doba obratu závazků 107 269 448 513 
Doba obratu pohledávek 229 58 174 198 
 Zdroj: Vlastní výpočty 
 
Doba obratu zásob 
Doba obratu se zvýšila z 340 na katastrofických 794 dnů. Znamená to, že za současného 
stavu by zboží bylo uskladněno více než dva roky. V případě parfémů můžeme mluvit  
o znehodnocení zboží. Parfémy mají trvanlivost delší, takže vyšší zásoby nepůsobí 
takové škody. Společnost by měla zvážit budoucí strategie zaměřené na likvidaci 
přebytečných zásob. 
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Doba obratu pohledávek 
Platební morálka dlužníků se zhoršuje každým rokem. V roce 2009 dosáhla doba obratu 
198 dní. Společnost tak téměř rok čeká na zaplacení. Přichází tak o prostředky, které by 
mohla získat investováním těchto peněz. 
 
Doba obratu závazků 
Vlivem mnoha okolností a celkově ekonomické recese se schopnost splácet dluhy 
snižuje. Ze 103 dní v roce 2006 se vyšplhala doba obratu na cca 500 dní v roce 2009. 
Společnosti trvá téměř dva roky, než splatí věřitelům dluhy. 
 
Analýza rentability 
Pří výpočtu musíme použít správný druh zisku. Výpočty vycházejí z teoretické části 
práce. Použil jsem vzorce pro výpočty jednotlivých ukazatelů. 
Tab. 9: Analýza rentability 2006-2009 
Rok 2006 2007 2008 2009 
ROA 1,29% 0,98% 4,08% 0,13% 
ROE 53,17% 30,76% 25,82% 0,81% 
ROS 0,18% 1,53% 1,67% 0,08% 
Zdroj: Vlastní výpočty 
 
ROA 
Hodnoty ukazatele ROA jsou dost nízké. V letech 2006 a 2007 jsou už skoro tragické. 
Může za to rekordně nízký zisk 267tis. Kč v roce 2006 a  281 tis. Kč v roce 2007. Spolu 
se ziskem se sice snížila i celková aktiva společnosti, ale v poměru k zisku to byl menší 
pokles. V roce 2009 dosáhla hodnota alarmujících 0,13%. 
  
 ROE 
Naproti ROA se ROE  v
V roce 2005 byla hodnota pouze 11,68 %. V
vlastního kapitálu viz. vertikální analýza výsledovky (odprodej n
I když zůstal čistý zisk stejn
společnosti výrazně stoupla rentabilita vlastního kapitálu v
Ekonomická krize se velmi negativn
kapitálu takřka neexistuje.
ROS 
Hodnoty rentability tržeb jsou také velmi nízké. V
%  a v roce 2007 1,53 %. V
v kapitálové struktuře spole
kapitálu, nemá na rentabilitu tržeb vliv žádný. D
na tržbách za prodej zboží a tím pádem i klesající zisk v
Graf 3: Ukazatele rentability
Zdroj: Tabulka č. 4 - Analýza rentability
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Analýza likvidity 
Podle výsledků analýzy určím schopnost firmy hradit své závazky při přeměně majetku 
na peníze. Ukazatele jsou pouze informativní, protože nikdy nemůžeme prodat veškerý 
majetek. Při výpočtech budu počítat se vzorci, které jsou uvedené v teoretické části. 
Tab. 10: Analýza likvidity 2006-2009 
    Rok 2006 2007 2008 2009 
Běžná likvidita 1,58 0,99 3,60 1,94 
Pohotová likvidita 0,39 0,12 0,39 0,39 
Okamžitá likvidita 0,016 0,01 0 0 
Zdroj: Vlastní výpočty  
Běžná likvidita 
V roce 2005 je její výše ještě v normě, ale další roky postupně klesá. Důvodem je 
výrazný pokles krátkodobých pohledávek ze 4 440 tis. Kč v roce 2005 na 1 147 tis. Kč 
v roce 2006 a finančního majetku z 2 061 tis. Kč v roce 2005 na 49 tis. Kč v roce 2006  
a současně růstem závazků z 635 tis. Kč v roce 2005 na 2 460 tis. Kč v roce 2006. 
V roce 2008 hodnota ukazatele překročuje povolené hranice, podnik tak není schopen 
dostát svých závazků. Rok 2009 znamenal navýšení cizích zdrojů tak i zlepšení platební 
morálky, což se pozitivně projevilo do hodnoty ukazatele, která se dostala do normy. 
 
Pohotová likvidita 
Důvody klesajících hodnot jsou stejné jaké v případě běžné likvidity. Protože se  
do pohotové likvidity nepočítají zásoby, jejichž výše se prakticky neměnila, je její 
pokles ještě výraznější. 
 
Okamžitá likvidita 
Položka v oběžném majetku s největším poklesem je finanční majetek. Proto je 
okamžitá likvidita zdaleka nejhorší. Hodnoty blížící se nule jsou pod doporučenou 
hranicí 0,5. Podnik má problémy se splácením okamžitých závazků. 
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Ukazatele zadluženosti 
Za pomoci vzorců obsažených v teoretické části vypočtu jednotlivé ukazatele 
zadluženosti. 
Tab. 11: Ukazatele zadluženosti  2006-2009 
Rok 2006  2007  2008  2009  
Celková 
zadluženost 
97,50% 
 96,70%  96,74%  97%  
Koeficient 
samofinancování 
0,024 
 0,03  0,03  0,03  
Ukazatel 
úrokového krytí 
1,8 
 1,67  0,34  0,01  
Zdroj: Vlastní výpočty 
Celková zadluženost 
 
V letech 2006 a 2007 se ale firma velice zadlužila. Hodnoty kolem 97 % neznačí nic 
dobrého. Hodnota ukazatele se drží po dobu sledovaného vývoje na stejné úrovni. 
Koeficient samofinancování 
Tento ukazatel jenom potvrzuje nepříznivý vývoj celkové zadluženosti. Hodnoty 
v posledních dvou letech nejsou vůbec příznivé. Vypovídá to o podkapitalizování 
podniku. Společnost m větší podíl cizích zdrojů, než by měla mít. 
 
Ukazatel úrokového krytí 
V posledních letech hodnota úrokového krytí až téměř k mezi únosnosti. Po zaplacení 
nákladových úroků firmě nezbude téměř nic. 
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3.3.5 SWOT analýza 
Tab. 12: SWOT analýza 
Silné stránky  Slabé stránky 
Přátelské vztahy s odběrateli a dodavateli Motivace zaměstnanců 
Výhradní zastoupení Bell Cosmetic, Look, Chatier a Fenzi Množství zásob 
Informační systém Geografická segmentace 
 Webové stránky 
 Kapitálové zázemí 
 Velký podíl pohledávek 
  
  
    
Příležitosti Hrozby 
Využití zahraničních trhů (EU) e-obchody 
Nové výrobní postupy a technologie Ekonomická krize 
Změny kupních zvyklostí a návyků Zavedení EURA v ČR 
Zvyšování kupní síly zákazníků  
Trh imitovaných parfémů  
 
Analýza SWOT zachycuje silní a slabé stránky společnosti. Do popředí bych vyzdvihl 
dobré vztahy s odběrateli a dodavateli, kvalitní a efektivní informační systém a výhradní 
zastoupení značek Bell Coosmetics a výše zmiňovaných. Na druhou stranu si společnost 
nevede vůbec finančně dobře. Má vysoký podíl vizích zdrojů a zásob. Kapitálové 
zázemí je minimální. Negativně hodnotím motivační systém zaměstnanců a celkovou 
kvalifikaci prodejců MO prodejen. Geografická šíře trhu je taktéž zatěžující. Podnik by 
toho mohl využít příležitostmi, které trh skýtá. Dalo by se využít zahraničních trhů,  
se kterými ještě není navázána spolupráce. Mezera je na českém trhu i v rámci imitací 
parfémů. Měnících se nákupních zvyklostí zákazníků by měla společnost vytěžit. 
Hrozbou jsou dozajista probíhající ekonomická krize a její nejistá délka.  Velkých 
konkurentem jsou e-obchody, které poskytují levnější zboží než kamenné obchody. 
Zavedení EURA by mohlo chod podniku negativně ovlivnit. 
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Tab. 13: Matice SWOT 
 
 
Silné stránky 
1. Přátelské vztahy 
s odběrateli a dodavateli 
2. Výhradní zastoupení Bell 
Cosmetic, Look, Chatier a 
Fenzi 
3. Informační systém 
Slabé stránky 
1. Motivace zaměstnanců 
2. Kvalifikovanost 
zaměstnanců 
3. Množství zásob 
4. Geografická segmentace 
5. Webové stránky 
6. Kapitálové zázemí 
7. Velký podíl pohledávek 
Příležitosti 
1. Využití zahraničních trhů 
(EU) 
2. Nové výrobní postupy a 
technologie 
3. Změny kupních zvyklostí a 
návyků 
4. Zvyšování kupní síly 
zákazníků 
5. Trh imitovaných parfémů 
 
SO strategie 
Zavedení e-shopu 
 
WO strategie 
Školení zaměstnanců 
Nový systém motivace 
zaměstnanců 
 
Hrozby 
1. e-obchody 
2. Ekonomická krize 
3. Zavedení EURA v ČR 
ST strategie 
 
WT strategie 
Paketový prodej 
 
Matice SWOT nám pomohla na základě informací ze SWOT analýzy sestavit možné 
strategie, jak eliminovat hrozby, a negativní stránky, na druhou stranu využít silných 
stránek a příležitostí. Navržené strategie jsou v souladu se strategickým cílem podniku.  
Budou rozebrány podrobně v rámci návrhu řešení. 
Analýza vnějšího okolí 
3.3.6 PESTE analýza 
Politické a právní prostředí:  
I když je Česká republika demokratickým státem, někdy se stává až příliš svobodnou, 
což zapříčiňuje velký chaos ve vládě a její celkovou nestabilitu. Situace ve vládě 
v současné situaci je vážná a napjatá. Nerespektuje se opozice a síla jejího mandátu. 
Volby do poslanecké sněmovny 2010 rozhodně přinesou změny na politickém poli, což 
se může dotknout firem v pozitivním i negativním slova smysli. 
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Velké změny každoročně probíhají v rámci daňového systému. V roce 2010 zákon  
o dani z přidané hodnoty přináší změny v sazbě daně. Základní sazba bude ve výši 20 % 
a snížená sazba bude činit 10 %. Jak tomu bylo v roce 2009, základem daně z příjmů 
fyzických osob je nadále superhrubá mzda, nezměnila se dokonce ani sazba daně. 
 
Ekonomické prostředí: Pro každý podnikatelský subjekt je potřeba sledovat dění 
v jeho makroprostředí. Tento vývoj je sledován pomocí makroekonomických ukazatelů. 
Významně ovlivňují strukturu celého hospodářství. Stát působí na rozhodování  
ve společnosti především prostřednictvím monetární a fiskální politiky. Mezi významné 
faktory ekonomického prostředí patří HDP, inflace, nezaměstnanost, vývoj mezd a cen 
energií apod. Statistiky jasně poukazují na několikanásobné zvýšení nezaměstnanosti. 
Na počátku roku 2008 se míra nezaměstnanosti pohybovala okolo 55 %, na konci roku 
2009 dosahovala až 10 %. [23]. Měsíční reálná hrubá mzda poklesla o 4,8 %.  Všechny 
zmíněné faktory negativně ovlivňují spotřebu obyvatel.  
 
Sociální prostředí: 
Nakupování kosmetických přípravků je doménou zejména žen. Muži nakupují spíše 
různé druhy parfémů. Propagace kosmetiky by proto měla být cílena hlavně na ženskou 
část populace. Mladší generace do 30 let a starší občané poptávají výrobky nižší cenové 
kategorie, produktivní část obyvatelstva se často zaměřuje na diferencované produkty 
větší kvality i ceny. 
 
Technologické prostředí:  
EU stále více tlačí na používání technologie šetrné k životnímu prostředí 
spotřebovávající minimální množství energie. Moderní technologie znamenají značné 
počáteční investice, ale návratnost je rychlá. V budoucnu se dá očekávat zkvalitnění 
technologie u výrobce, sníží se náklady na jednotku produkce a vytěží z toho všechny 
zainteresované články. 
 
Ekologické prostředí:  
V rámci ekologického prostředí jsou podniky nuceny hospodařit v souladu s předpisy 
stanovenými Českou republikou. Veškeré činnosti musí být v souladu s požadavky 
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ochrany životního prostředí. Ten má význam pro kvalitu života současné i budoucí 
generace. V dnešní době je velký tlak zákazníků na složení a původ výrobků. Zákazníci 
si čím dál častěji vybírají výrobky ekologicky přátelské k životnímu prostředí, vyrobené 
pouze z kvalitních surovin. Někdy bývá kritériem, aby výrobky nebyly testovány  
na zvířatech. Všemi těmito skutečnostmi je ovlivněn už samotný výrobce a následně 
potom ostatní články distribuční cesty, tedy i Miss Claire s.r.o. 
3.4 Další analýzy 
3.4.1 Metoda General Electric 
Metoda General Electric se použila pro analýzu sortimentu společnosti Miss Claire 
s.r.o. Vzhledem k šířce sortimentu v modelu nelze použít každý výrobek. Pro 
zjednodušení se zaměřím na názvy hlavních skupin-imitované parfémy, normální 
parfémy, dekorativní kosmetika a ostatní kosmetika. Výsledky budou aplikovatelné  
na VO a MO současně. 
 
Metodika postupu analýzy se opírala o dva hlavní pilíře. Prvním z nich bylo vyplnění 
informací do předem připravené tabulky. Koeficienty, které vyjadřují ocenění každého 
uvedeného faktoru vedením firmy v rozmezí 1 – 5, kde jednička znamená velmi 
neatraktivní a pětka velmi atraktivní. Druhý pilíř se zaměřuje na doplnění váhy, které 
určí jakou roli má jednotlivá položka z celkového sta procent. Získaná hodnota 
vyjadřuje atraktivitu podniku a výrobků vzhledem ke konkurenční síle. 
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Tab. 14: Atraktivita postavení 
Atraktivita Imitované parfémy Normální parfémy Dekorativní kosm. Ostatní kosm. 
  
Váha  Koef. Suma Váha  Koef. Suma Váha  Koef. Suma Váha  Koef. Suma 
Velikost trhu 0,30 4,00 1,20 0,20 2,00 0,40 0,30 3,00 0,90 0,30 2,00 0,60 
Tempo růstu 0,30 2,00 0,60 0,05 1,00 0,05 0,15 2,00 0,30 0,05 3,00 0,15 
Průměrná míra zisku 0,05 4,00 0,20 0,15 4,00 0,60 0,15 3,00 0,45 0,10 2,00 0,20 
Síla konkurence 0,10 5,00 0,50 0,35 2,00 0,70 0,25 4,00 1,00 0,35 1,00 0,35 
Technologická náročnost 0,05 4,00 0,20 0,15 1,00 0,15 0,10 2,00 0,20 0,05 3,00 0,15 
Geografické podmínky 0,20 5,00 1,00 0,10 4,00 0,40 0,05 4,00 0,20 0,15 3,00 0,45 
 Suma 1,00   3,70 1,00   2,30 1,00   3,05 1,00   1,90 
Zdroj: vlastní práce 
Tab. 15: Konkurenční síla společnosti Miss Claire s.r.o. 
Konkurenční síla Imitované parfémy 
Normální 
parfémy 
Dekorativní 
kosm. Ostatní kosm. 
  
Váha  Koef. Suma Váha  Koef. Suma Váha  Koef. Suma Váha  Koef. Suma 
Podíl na trhu 0,20 5,00 1,00 0,15 1,00 0,15 0,10 2,00 0,20 0,15 1,00 0,15 
Kvalita produktu a 
služeb 0,10 3,00 0,30 0,40 5,00 2,00 0,20 4,00 0,80 0,20 3,00 0,60 
Náklady na jednotku 0,25 4,00 1,00 0,15 4,00 0,60 0,15 4,00 0,60 0,25 3,00 0,75 
Propagace, design 0,30 2,00 0,60 0,20 4,00 0,80 0,25 4,00 1,00 0,20 2,00 0,40 
Distribuce 0,15 2,00 0,30 0,10 2,00 0,20 0,30 4,00 1,20 0,20 4,00 0,80 
Suma 1,00   3,20 1,00   3,75 1,00   3,80 1,00   2,70 
Zdroj: vlastní práce 
Graf 4: Vyhodnocení modelu General Electric 
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Graf 5: Legenda GE model 
Číslo zboží Druh zboží 
1 Imitované parfémy 
2 Normální parfémy 
3 Dekorativní kosmetika 
4 Ostatní kosmetika 
 
 
Z modelu GE vyplývá následující: 
a) Imitované parfémy 
Tento druh zboží patří mezi vysoce atraktivní. Je to určitě dáno poměrem ceny a užitku. 
Imitace nahrazují originální parfémy, které jsou sice kvalitnější, ale dražší.  V poslední 
dobou roste zájem o imitované, levnější verze vůní. Konkurenční síla je středně velká. 
Znamená to, že trh ještě není zcela pokryt a není zde tolik konkurentů, takže má Miss 
Claire s.r.o. možnost využít příležitosti trhu. 
 
b) Normální parfémy 
Originální parfémy jsou hodnoceny v rámci prodeje jako středně atraktivní zboží. 
Věřím, že to může být dáno velmi často vysokou cenou. Konkurence je v tomhle 
případě hodně veliká. Po celé ČR jsou stovky parfumerií, drogerií a jiných kamenných 
obchodů, kde lze výrobek koupit. Velkým konkurentem na poli parfému jsou 
internetové obchody, nabízející stejné zboží za mnohem nižší cenu. Obchod přes 
internet minimalizuje režijní náklady, takže může být prodáván s nižší marží. 
Zahraniční portály často nabízí zboží několikanásobně nižší ceny. Skutečností zůstává, 
že zákazníci si přijdou do kamenného obchodu parfém vyzkoušet a pak si jej objednají 
přes internet.  Výrazný vývoj a zvýšení obratu tohoto zboží vidím jako velmi obtížné, 
téměř nereálné. 
 
c) Dekorativní kosmetika 
Dekorativní kosmetika je produktem velmi rozšířeným, hodnocen je jako středně 
atraktivní. Je to podpořeno faktem, že Miss Claire s.r.o. je výhradním distributorem již 
zmiňovaných značek jako Bell Cosmetics, Look apod. Konkurence je na tomto poli 
silná. Na trhu jsou jiní známější značky jako Oriflame, AVON, MaryKey, nabízené 
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formou přímého prodeje. AVON a Oriflame nabízí výrobky za velmi přijatelnou cenu. 
V kamenných obchodech se také vyskytují známější značky jako Max Factor apod. 
Pokud by chtěla firma prorazit na tomto poli, musela by zvolit vhodnou marketingovou 
strategii. 
 
d) Ostatní kosmetika 
Do této kategorie jsou zahrnuty všechny ostatní druhy zboží, co firma distribuuje            
a prodává. Patří mezi ně různé toaletní vody, mýdla, šampóny a jiné. Tyto produkty jsou 
považovány za málo atraktivní. Může to být dáno skutečností, že je to chápáno spíše 
jako zboží denní potřeby, které je nutné k životu, než vysoce poptávaná položka 
spotřebního koše. Konkurence je taky středně silná. Poptávka je má konstantní 
charakter, takže není velký tlak nově vstupujících firem do odvětví. 
 
3.4.2 BCG analýza 
Tab. 16: Vyhodnocení metody Boston Consulting Group 
Rok 
Imitované 
parfémy 
Normální 
parfémy 
Dekorativní 
kosmetika 
Ostatní 
kosmetika 
  
Temp
o 
růstu 
trhu 
Relativ
ní podíl 
na trhu 
Temp
o 
růstu 
trhu 
Relativ
ní podíl 
na trhu 
Tempo 
růstu 
trhu 
Relativní 
podíl na 
trhu 
Temp
o 
růstu 
trhu 
Relativ
ní podíl 
na trhu 
200
6 5% 4% 23% 80% 23% 65% 25% 46% 
200
7 11% 8% 20% 73% 27% 73% 45% 39% 
200
8 25% 45% 16% 68% 24% 51% 49% 48% 
200
9 43% 55% 25% 61% 52% 63% 28% 52% 
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Podíl na trhu (%) 
Tab. 17: Vyhodnocení metody Boston Consulting Group ve 4 letech 
Tempo 
růstu (%) 
 
 
 
 
     
        
 
  Hvězda Otazník 
Dojná kráva Pes 
 
      
 
       
 
       
 
 
Jak je patrné ze sestrojeného modelu BCG, společnost se s produkty, které prodává       
a distribuuje, nepohybuje v kvadrantu zvaný otazník. Znamenalo by to nutnost velkých 
investic a zvažování, zda s daným produktem dále obchodovat.  Imitované parfémy 
během čtyř let zaznamenaly znatelný vývoj v podílu na trhu. Z kvadrantu psa (nízký 
podíl na pomalu rostoucím trhu) přešly do kvadrantu dojné krávy, ideálního případu, 
který nevyžaduje žádné investice, do propagace apod., ale maximalizuje zisk. Pro firmu 
je to jasným znamením, že je dobré věnovat větší pozornost prodeji a distribuci 
imitovaných parfému. Trh je v tomto směru ještě neobsazen, naskýtá se proto jasná 
příležitost, jak jej využít. Zhodnotím-li případ originálních parfému, podíl na trhu 
značně klesá. Domnívám se, že je to dáno sníženou spotřebou domácností vlivem 
ekonomické krize a rostoucí poptávkou po imitacích parfémů. Faktem zůstává, že  
se tento druh zboží pomalu přibližuje z atraktivního kvadrantu dojné krávy do 
kritického kvadrantu psa, který nevykazuje téměř žádný zisk. Pokud se společnost 
rozhodne dále podporovat tento druh zboží, bude nutná investice do propagace tak, aby 
se značně zvýšil zisk. Dekorativní kosmetika se dostala z kvadrantu dojné krávy  
  50% 
1 
2 
3 
4 
1 
2 
3 4 
1 
2 
3 
4 
1 
2 
3 
4 Imitované parfémy 
Ostatní kosmetika 
Dekorativní kosmetika Normální 
parfémy 
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do nejlukrativnějšího kvadrantu hvězdy. I když je to hraniční hodnota, je evidentní 
značný zisk a zájem ze strany zákazníků. Napomáhá tomu skutečnost, že má firma 
výhradní zastoupení některých značek v České republice rámci dekorativní kosmetiky. 
Jedná se o velmi kvalitní produkty za přijatelnou cenu. Hrozí zde ale velká konkurence 
ostatních firem ze zahraničí. Udržení si pozice na trhu vyžaduje značné investice 
zejména do propagace a inovace. Je to krátkodobá útočná strategie, která usiluje  
o dosažení velkého podílu na trhu. Ostatní druhy kosmetiky měli ještě v roce 2006 
velmi špatný vývoj, kdy bylo tempo růstu trhu velmi nízké a podíl na trhu také. Během 
tří let se produkty dostaly do kvadrantu dojné krávy, protože se značně zvýšil podíl na 
trhu. Mělo by se však usilovat o větší odbyt. Na základě BCG matice jasně vyplývá, že 
si Miss Claire s.r.o. vzhledem k produktovému portfoliu vede velmi dobře. Na povrch 
vyvstaly hrozby poklesu zájmu o originální parfémy dražší kategorie. Na druhou stranu 
to odhalilo příležitosti pro rozvoj imitovaných parfémů, podpory prodeje dekorativní 
kosmetiky a ostatní kosmetiky. 
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4 Vlastní návrhy řešení 
4.1 Zhodnocení situace 
Z analýzy je patrné, že se značně lišila situace před krizí a po krizi. V době, kdy se ještě 
nevědělo o blížícím se nebezpečí, vykazoval podnik pozitivních výsledků, hlavně 
hospodářského výsledku. Krize zasáhla společnost značně, například se snížil se odbyt   
a osobní náklady poklesly. Celkovou situaci, ve které se Miss Claire s.r.o. nachází, 
hodnotím jako katastrofickou. Společnost se zaměřuje na VO a MO má velmi dobré 
vztahy s dodavateli a odběrateli.  Je to jedna z konkurenčních výhod, na kterých by 
v budoucnu mohla stavět. Další výhodou je výhradní zastoupení několika značek jako 
Bell Cosmetics aj. na českém trhu. Dělá to image jedinečnosti, což by mohlo působit 
jako katalyzátor rozvoje příp. i na zahraničním trhu. Na míru vytvořený informační 
systém poskytuje kvalitní, spolehlivé a efektivní zázemí. Bohužel se podnik nachází 
v neutěšené finanční situaci, která převažuje všechny silné stránky firmy. 97% 
prostředků jsou cizího původu a navíc podnik není schopen dostát svým krátkodobým 
závazkům. Negativně se do hospodaření promítá obrovské množství skladových zásob, 
které zastarávají. Ekonomická krize se podepsala na snížených tržbách, náklady se na 
druhou stranu zvýšily, takže celková obchodní marže klesla. Zisk byl v roce 2009 téměř 
nulový. Negativně hodnotím kvalifikaci zaměstnanců MO prodejen, kteří nejsou 
motivováni ani mzdově či jinými benefity. Krize s sebou přinesla pokles hrubé mzdy    
a celková spotřeba kosmetických výrobků a parfémů poklesla. V dnešní době je 
samozřejmostí poskytování kvalitních webových stránek. V tomhle směru jsou velké 
rezervy.  Podnik má stanovený strategický cíl dosažení zisku a upevnění postavení.  
Po výsledcích finanční analýzy je zřejmé, že se bude v první řadě usilovat o dosažení 
zisku. Dá se konstatovat, že je společnost v ohrožení. 
Následující část bude věnovaná návrhu opatření vzhledem k informacím zjištěným 
v rámci jednotlivých analýz. 
Z finanční analýzy vyplývá: 
Obrat pohledávek-je velký. Podnik velmi potřebuje vlastní prostředky. Dlužníci by měli 
být tlačeni k zaplacení, navrhuji: 
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-pravidelně vyhodnocovat seznam dlužníků a evidovat, kolik již bylo splaceno 
-nechávat si platit zálohu na zboží od odběratelů, kteří jsou problémoví a neplatí včas 
-posílat upomínky, pokud dojde k nezaplacení faktury 
 
Obrat závazků-firma není schopna dostát svým krátkodobým závazkům. Navrhuji: 
-usilovat o získání prostředků z neuhrazených pohledávek  
-použít získané finanční prostředky na pokrytí závazků, aby se postupně snižovaly 
nákladové úroky 
-zaměřit pozornost na redukci zásob 
 
Rentabilita-všeobecně je velmi nízká, v roce 2009 téměř nulová. Navrhuji: 
-získat peněžní prostředky zavedením paketového prodeje 
-usilovat o postupné snižování podílu cizích zdrojů na celkových pasivech 
-zvýšit zisk dodávkami výrobků na zahraniční trh 
Z Porterova hodnotového řetězce vyplývá: 
Geografická segmentace-jako problémový se jeví zaměření na celou oblast České 
Republiky. Navrhuji: 
-zaměření pouze na Čechy nebo Moravu 
Řízení pracovních sil-je zde absence systému motivace. Navrhuji: 
-Zavést systém motivace (podrobnosti v rámci návrhů pro SWOT analýzu). 
Ze SWOT analýzy vyplývá: 
V prvním kroku je potřeba eliminovat negativní stránky a rizika. 
• Redukce zásob-paketový prodej 
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Již finanční analýza napověděla přítomnost velkého množství zásob na skladě. SWOT 
analýza identifikovala přebytek zásob taky jako velký nedostatek. Ekonomická krize     
a snížení příjmů domácností si vyžádali výraznou redukci spotřeby. Zavedení 
paketového prodeje by mohlo být vhodnou strategií, protože by se výrazně snížily 
zásoby. I když by byl stejný počet výrobků prodán za výrazně nižší cenu než v případě 
prodeje jednotlivých kusů, výrazně by se zvýšily tržby a zmizelo by riziko ztráty 
finančních prostředků v případě zestárnutí výrobku a její nepoužitelnosti. Podobný 
systém již funguje v USA, kde je běžným zvykem, že zákazníci při koupi několika kusů 
zboží téhož druhu obdrží výraznou slevu. Pokud domácnosti nakupují ve velkém, 
výrazně ušetří. I když tenhle způsob prodeje není v České republice zvykem, věřím, že 
by se velmi rychle osvědčil. Tento způsob by Miss Claire s.r.o. mohla uplatnit v rámci 
MO prodejen a ve vztahu s odběrateli, kteří by rovnou odkupovali zboží již připravené 
v paketech. Navrhuji: 
-sady kosmetických přípravků za zvýhodněnou cenu 
Např.: kondicionéry se šampóny společně, sada 3 mýdel apod. 
-sady parfémů 
Např.: toaletní vody a parfémy společně, dámský a pánský parfém společně 
-sady dekorativní kosmetiky  
Např.: kolekce dámské kosmetiky (řasenky, rtěnky aj.), krémy denní a noční společně 
apod. 
-sady imitovaných parfémů 
Např.: sada 3 parfémů (výběr na zákazníkovi) 
Imitované parfémy se většinou pohybují ve stejné cenové třídě. Umožnilo by to tedy 
možnost výběru několika parfémů přímo zákazníkem. Dekorativní kosmetika pokrývá 
několik cenových tříd. Možnost volby zákazníků by byla omezena na šíři jednotlivých 
tříd (volba různých barev konturovacích tužek apod.). Originální parfémy a toaletní 
vody by byly baleny dopředu bez možnosti výběru zákazníka, stejně tak jako ostatní 
kosmetické přípravky. Implementace si nevyžádá značné náklady. Ty budou omezeny 
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pouze na nákup balícího materiálu a osobní náklady. Zpočátku by se o balení mohly 
starat prodavačky MO. Navržená strategie splňuje tzv. SMART: 
S-je specifická. Zavedením paketového prodeje se pokusí zvýšit zisk. 
M-je měřitelná. Úspěch bude měřen na základě tržeb z prodaného zboží. 
A-je akceptovatelná všemi zaměstnanci podniku i odběrateli 
R-je realistická. Lidé se snaží ušetřit, takže je velmi pravděpodobný nárůst zájmu  
po množstevních slevách. 
T-je časově vymezená. Změna může být provedena v září 2010. 
 
• Zvýšení kvalifikace zaměstnanců 
Velmi slabým článkem v MO jsou nekvalifikování prodavači, kteří vykonávají rutinní 
práci. Jelikož nejsou ani mzdově motivováni, poskytují, na dnešní, nevyhovující služby. 
Zboží se nesnaží prodat, neví, jak jednat se zákazníky, nemají vžité běžně akceptované 
normy chování apod. Celkově celé vystupování postrádá cítění podnikové identity. 
Chápání společného cíle a vnímán mise podniku musí být základ. Abychom dosáhli 
stanovený strategický cíl, je potřeba zvýšit obrat a zlepšit hospodářský výsledek. 
Prodavači, kteří jsou v přímém kontaktu se zákazníkem, jsou jako konečný článek 
distribuční cesty nejdůležitější. Prvním krokem okamžitě aplikovatelným je seznámení 
zaměstnanců s cílem a misí společnosti, navrhovanými změnami, které přijdou a ovlivní 
je. Cílem je zlepšit je vystupování zaměstnanců, vžití si podnikové kultury, případné 
školení.  Navrhuji několik řešení: 
a)výměna personálu za kvalifikovaný 
Jedná se o radikální krok, kdy by byli veškeří prodavači MO nahrazeni novými 
kvalifikovanými. Problém vidím v nalezení opravdového odborníka. Ani nový prodavač 
není zárukou úspěchu. 
b)školení stávajícího personálu 
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Pokud mají stávající zaměstnanci MO prodejen zůstat na svých pozicích, budou  
se muset podrobit odbornému školení.  Jednou z možností je zaškolení přímo vedením 
společnosti. Z provozního hlediska to vidím jako velice obtížné. Důvodem je nízký 
počet zaměstnanců podniku, kteří jsou úkolově i časově velmi vytíženi. Druhou 
vhodnější variantou se jeví najmutí externího odborníka, školitele. Náklady  
na několikadenní školení se vyšplhá na 17 000 Kč. I když se nejedná o nízkou částku, 
externí specialista je zárukou kvality. V ceně je zahrnuta konzultace současného stavu 
poskytování služeb. Školení bude učit zásadám komunikace se zákazníkem, 
oslovováním, nabízením apod. Součástí bude i konzultace oděv a celkový vzhled 
prodavačů, kteří se podílejí na celkovém image prodejny. Cílem školení je naučit chápat 
prodavače sebe samé jako nejdůležitější článek prodeje, který, aby splňoval požadavky 
současného trhu, musí se neustále vzdělávat a zlepšovat kvalitu svého projevu               
a komunikaci s klientem. Čtvrtletně bude vypracováváno hodnocení vystupování 
zaměstnanců sestavený externím agentem. Přispěje to k neustálému zlepšování kvality 
služeb a osobnímu růstu zaměstnanců. Bude k tomu určitě potřeba motivace v podobně 
finančního stimulu či jiných pozitivně vnímaných výhod.  
S-cílem školení je naučit zaměstnance chápat se jako nejdůležitější článek cesty 
výrobku k zákazníkovi, vyžadující poskytování kvalitních služeb. Výsledky jsou 
soustavně monitorovány a hodnoceny. 
M-Jestli bylo dosaženo strategického cíle, zjistíme na základě výsledků primárního 
výzkumu a monitorování průběžného vystupování. Primární výzkum bude uskutečněn 
pomocí dotazníků a krátkých rozhovorů. Procento spokojených zákazníků napoví, zda-li 
Miss Claire s.r.o. nabývá loajality v rámci MO prodejen. Monitorování bude prováděno 
2x týdně a hodnocení bude probíhat čtvrtletně. O zlepšení stavu hovoříme, pokud se 
sledovaný prvek (např. komunikace) zlepšil od doby původního hodnocení. 
A-Pokud bude změna v MO prodejnách podpořena i finančními stimuly, prodavači 
budou ochotni akceptovat nové podmínky. V době krize je mnoho nezaměstnaných, 
kteří jsou ochotni danou práci vykonávat, takže jsou zaměstnanci tlačeni i okolnostmi 
trhu. 
R-Cíl je realistický. Systém je jednoduše aplikovatelný. 
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T-Školení může být provedeno na počátku září 2010, jako nový systém se může plně 
zavést od října stejného roku. Seznámení pracovníků s cíly a zamýšlenými změnami lze 
učinit okamžitě. 
• Nový systém motivace zaměstnanců 
Aby bylo možné uspokojit zákazníky a poskytnout jim odpovídající služby, školení 
zaměstnanců nestačí. Ti potřebují  být stimulování i finančně. Míra jejich úsilí by se 
měla projevit na výsledném ohodnocení. Pro zaměstnance MO prodejen navrhuji 
následovné změny: 
- Zavedení formy hodinové časové mzdy s podílovou prémií 
Znamenalo by to, že by zaměstnanci dostávali fixně danou mzdu podle počtu 
odpracovaných hodin. Výsledná prémie by odvisela od celkového průběžného 
hodnocení (viz. Školení zaměstnanců) a od výše tržeb. Jelikož se očekává zvýšení 
výkonu zaměstnanců a zkvalitnění služeb, musí se to pozitivně promítnout na tržbách. 
Jelikož mi nebyly poskytnuty údaje o mzdách, nemůžu provést kalkulaci. Výsledná 
prémie by měla činit 20% příjmu.  
-získávání loajality zaměstnanců 
Toho může být dosaženo, když společnost bude v důležité dny, jako jsou Vánoce, 
Velikonoce, narozeniny apod. dávat zaměstnancům dárkové poukazy na zboží, které je 
dostupné v prodejně. Pro podnik je to minimální položka, která znamená velkou 
motivaci pro zaměstnance 
-příspěvek na rekreaci 
V případě velkého zvýšení tržeb se dá uvažovat o zavedení příspěvku na rekreaci. 
Vzhledem k tomu, že je v podniku jen několik zaměstnanců, nebyla by to velká částka. 
Byla by to velká stimulace. Jednalo by se o částky 3000-4000 Kč na osobu. 
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Jelikož je Miss Claire s.r.o. výhradním distributorem značek Bell Cosmetic, Look, 
Chatier a Fenzi a na trhu jsou velké příležitosti v rámci zahraničního trhu a měnících se 
zvyklostí konzumentů, navrhuji: 
  
• zavedení e-shopu 
Současný trh si žádá pohodlnější nákup produktů z pohodlí vlastního domova. Pro 
podnik by to navíc znamenalo značnou úsporu peněz. Webové stránky by měli 
zahrnovat parfémy originální a imitace a dekorativní kosmetiku. Ostatní druhy 
kosmetiky denní potřeby by byly ponechány v MO prodejnách. Nový web my měl 
zahrnovat: 
Úvodní strana- kde by se bylo možné dočíst o základních údajích jako, jak nakupovat,   
o obchodních podmínkách, podpoře apod., online košík, menu s druhy zboží s možností 
výběru druhu, počtu kusů, barvy), prostor pro zobrazování novinek a reklamní plochy. 
Detail produktu-každý zákazník chce vědět, jaké zboží kupuje. Na detail produktu se 
uživatel bude moci dostat klikem na produkt z výpisu produktů. Detail by měl 
zahrnovat fotku a detailní popis produktu. 
Košík-by měl být zobrazen na všech stránkách na kterých uživatel klikne, aby se lépe 
orientoval  
Objednávka-pokud přejde uživatel přímo ke koupi, vybere platbu a způsobu dopravy, 
poskytne o sobě informace  
Design je velice důležitou součástí webu je ale jeho stylové pojetí, které by mělo 
korespondovat se zacílením webu na konkrétní cílovou skupinu, mělo by korespondovat 
se zvyklostmi kosmetiky. Znamená to, že by se mělo jednat o atraktivní, ale přehledný 
styl, který nutí zákazníky ke koupi. Vzhledem k tomu, že očekávám cílovou skupinu 
uživatelů od 15 do 50 let, návrh vzhledu stránek by se tím měl řídit. 
Celý software se musí umístit na server a bude se muset zaplatit doména. V České 
republice poskytuje několik firem služby tvorby webových aplikací. Různí se úrovní 
služeb i kvalitou. Úroveň služeb závisí na zatížení hardwaru, doprovodných služeb, 
počtu produktů apod. Nejdůležitější je ochrana dat proti útokům různého charakteru. 
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Byla by to poněkud vyšší investice, která by ale přinesla výrazné navýšení tržeb. Plán je 
proveditelný na počátku roku 2011 v případě, že budou pohledávky společnosti do té 
doby pokryty. 
Plán splňuje požadavky SMART: 
S- je specifikován. Jedná se o zavedení e-obchodu kvůli snížení zásob a zvýšení odbytu, 
tedy celkových tržeb 
M-je měřitelný, a to výší tržeb. 
A-je akceptovatelný za podmínek, že dlužníci uhradí své dluhy a vzniknou tak volné 
finanční prostředky pro tento účel. 
R-je realistický. Dnešní doba si žádá rychlý nákup a kamenné obchody ztrácí své 
dominantní postavení. 
T-plán je časově proveditelný na počátku roku 2011. 
 
Z PESTE analýzy vyplývá: 
Podnik by měl sledovat trendy, které jsou aktuální pro danou dobu. Navrhuji: 
-stanovit osobu zodpovědnou za externí výzkum jednou za čtvrt roku 
-sestavovat pravidelné hodnocení situace 
-doporučení 
 
Pozitivní ekologické působení-společnost by měla dbát na dobrou image a chovat se 
přátelsky k životnímu prostředí. Navrhuji: 
-třídění odpadu (papír, sklo, plasty) 
-používání recyklovatelných obalů 
-úsporné přístroje 
Snížený příjem obyvatelstva-snižuje spotřebu. Navrhuji: 
-zavedení paketového prodeje (viz. návrh SWOT) 
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4.2 Zhodnocení návrhů 
Jelikož se společnost nachází v tísnivé finanční situaci, měla by nejprve získat zpět své 
finanční prostředky z neuhrazených pohledávek. Okamžitým krokem by mělo být 
rozprodej zboží v paketech tak, aby se podnik rychle zbavil přebytečného množství 
zásob, které se zastaráváním znehodnocuje. Znamená to co nejdřív obrátit pozornost  
na zvýšení prodeje v MO prodejnách a vyjednání podmínek s odběrateli pro případ, že 
by si odebírali již připravené zboží v setech. V dalším kroku by mělo přijít školení 
zaměstnanců MO prodejem současně se zavedením systému motivace. Školení není 
vysokou nákladovou položkou a poskytnutí kvalitního servisu, tedy zvýšení tržeb, je 
teď nejdůležitějším faktorem. Rozhodl jsem se proto umístit jej v první fázi 
prováděných změn.  Systém motivace by měl být nastaven současně. Pracovníci MO by 
měli dostat hodinovou časovou mzdu s podílovou prémií. Mělo by je to stimulovat 
k vyšším výkonům. Pokud se systém osvědčí, zavedl bych příspěvek na rekreaci jako 
zaměstnaneckou výhodu. Jako poslední krok vidím zavedení internetového obchodu. 
Důvodem je vysoká finanční náročnost a v současné chvíli se společnost musí zaměřit 
na úhradu závazků. Možnost implementace vidím nejdřív v roce 2011. Pro rozvoj 
společnosti je to nevyhnutelný krok.  Všechny návrhy jsou v souladu se stanovenými 
strategickými cíly. Všechny vedou ke zvýšení zisku a posílení postavení na trhu. 
Očekávám, že po zavedení paketového prodeje a e-obchodu zisk poroste o 20% ročně. 
Společnost by mohla do 4 let splatit závazky a začít prosperovat. 
Jsem si vědom hned několik nedostatků v práci. I když navrhované řešení odpovídají 
strategickému cíli stanovenému společností, jsou učiněny na základě analýzy, která 
postrádá 100 % znalost všech souvislostí na trhu. Čerpal jsem pouze z informací 
dostupných běžnému uživateli. Jelikož je Miss Claire s.r.o. v ohrožení, je třeba brát 
ohled na situaci v podniku, méně potom na situaci konkurence. V dané situaci                
a s omezenými prostředky nelze činit kroky, které by sice splnily cíl, ale byly nákladné.  
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Závěr 
Současná ekonomická krize je důvodem, proč se dostala společnost Miss Claire s.r.o.  
do obtíží. Příjem domácností se snížil, a ty byly nuceny redukovat spotřebu. Jelikož je 
celé portfolio firmy tvořeno zbožím denní spotřeby, výsledné hospodaření bylo 
negativně ovlivněno. Jedná se o zboží, jako jsou imitované a originální parfémy, 
dekorativní kosmetika a jiné druhy kosmetiky. Situace si žádala podrobné určení 
problému Miss Claire s.r.o. a stanovení strategie tak, aby z dlouhodobého hlediska 
konkurenceschopná, se stabilním postavením dosahujícího zisku. 
V rámci podrobnějšího zkoumání jsem objevil hned několik kladných stránek                
a nedostatků. Pozitivy jsem shledal kvalitní informační systém, blízké vztahy 
s dodavateli a odběrateli a výhradní zastoupení značek Bell Cosmetics, Look, Chatier     
a Fenzi. I když se může zdát, že poslední dvě zmiňované konkurenční výhody v době 
krize ulehčí situaci, není tomu tak. Nedostatky převahují rozsahem i významností. 
Finanční analýza odhalila katastrofický stav společnosti, resp. ohrožení. 
 Ekonomická recese zapříčinila značný pokles tržeb, navíc se zvýšili náklady na prodej, 
takže výsledná obchodní marže se snížila na polovinu. Podnik disponuje minimálním 
množstvím vlastních zdrojů, 97 % kapitálu je cizího původu. Hmotný majetek je 
nulový, ale množství zásob na skladě je alarmující. Při současné poptávce by bylo zboží 
znehodnoceno vlivem času a jiných faktorů. Celkově je společnost na hranici zisku        
a ztráty, takže je nutnost okamžité změny a zavedení nové strategie. S ohledem  
na podmínky vnějšího trhu a výsledky analýz jsem navrhl několik kroků. Okamžitým 
krokem by mělo být rozprodej zboží v paketech tak, aby se podnik rychle zbavil 
přebytečného množství zásob. Posléze navrhuji školení zaměstnanců MO prodejem 
současně se zavedením systému motivace. Pracovníci MO by měli dostat hodinovou 
časovou mzdu s podílovou prémií, je to stimul k vyšším výkonům. Pokud se systém 
osvědčí, zavedl bych novou zaměstnaneckou výhodu, příspěvek na rekreaci. Podmínkou 
je ale zlepšení finanční situace. Jako poslední krok vidím zavedení internetového 
obchodu. Dnešní společnost si žádá rychlý nákup z pohodlí svého domova. Systém by 
odpovídal standardům 21. století, zároveň by eliminoval nedostatky společnosti 
(zásoby), eliminoval hrozby a podpořil potenciál trhu. Jinými slovy, aby podnik dosáhl 
86 
 
stanoveného strategického cíle, čímž je dosažení zisku a upevnění postavení na trhu, 
musí učinit několik kroků, které navrhuji. 
Cílem diplomové práce bylo provést analýzu společnosti Miss Claire s.r.o. a navrhnout 
řešení tak, aby došlo ke zlepšení stávajícího stavu s ohledem na stanovený strategický 
cíl. Domnívám se, že navržená řešení vč. implementačního plánu cíl naplnily. Veškeré 
nedostatky práce jsem kriticky zhodnotil v rámci evaluace řešení. 
Práce poslouží jako návod pro zlepšení neutěšené situace malého podniku Miss Claire 
s.r.o. Navržené strategie jsou aplikovatelné na společnosti podobného charakteru, které 
by se dostaly do podobné situace. Identifikace klíčových problémů společnosti bude 
sloužit pro tvorbu strategií v budoucnu, s ohledem na měnící se podmínky na trhu.         
I když se zdá, že se ekonomická recese pomalu blíží ke konci, bude trvat několik let, 
než se trh zotaví. Cesta prosperity je dlouhá záležitost vyžadující kontinuální snahu  
o zlepšení stávající situace. 
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